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ONSOZ

Hizmet sektorlerinin gelismesi ile birlikte hizmet pazarlamasinin 6nemi artmistir. Egitim

hizmetlerinin ¢esitlenmesi ve egitim kurumlarinin sayisinin giderek artmasi, “egitim
hizmetleri pazarlamasi” n1 gelecekte egitim kurumlarinin temel fonksiyonlarindan biri

haline getirecektir.

Bu arastirma, iilkemizde egitim sektdriinde heniiz ¢ok yeni bir kavram olan “egitim
hizmetleri pazarlamasi” konusu kapsaminda, Tiirkiye’deki {iniversitelerin nasil bir
pazarlama stratejisi yaptigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu ¢ercevede gergeklestirilen
caligmada, Tiirkiye’deki iiniversitelerin pazarlama stratejilerini belirleyecek yontem ve
bulgulara ve iiniversitelerin stratejik pazarlama planlamasi calismalarina yol gosterecek
onerilere yer verilmistir. Calismanin egitim kurumlarinin ydneticileri ve egitim
pazarlamas1 faaliyetlerinden sorumlu kisiler i¢in bir bagvuru kaynagi olmasi

umulmaktadir.

Doktora egitimi siirecine basladigim ilk giinden beri degerli bilgileri ile beni
yonlendiren, tez ¢alismam siirecinde de destegini ve sabrini higbir zaman eksik etmeyen
tez danigmanim, degerli hocam Sayin Prof.Dr. Muhsin Hesapc¢ioglu'na ve akademik
kariyerimizin baslangic noktasinda en {iist diizeyde kaliteli ve nitelikli bir egitim
almamizi saglayan Marmara Universitesi Egitim Yonetimi ve Denetimi Doktora

Programi’nin tiim degerli 6gretim iiyelerine tesekkiirlerimi arz ederim.
Ayrica, sevgili annem Nursen Giiltekin’e, degerli esim Koray Siitlag’a, tim aile

biiyiiklerime, sevgili dostlarima bu siirecte bana gdsterdikleri anlayistan ve verdikleri

destekten dolay1 sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Temmuz 2010 Nurhan SUTLAS
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OZET

EGITIiM HIZMETLERI PAZARLAMASI:
TURKIYE’DE UNIiVERSITELERIN PAZARLAMA STRATEJILERI
KONUSUNDA AMPRIK BiR ARASTIRMA

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin en ¢ok {izerinde durulan faaliyet alanlarindan biridir.
Kiiresellesme ve beraberinde rekabet, bir hizmet g¢esidi olan egitim sektoriinii de
etkilemis ve stratejik pazarlama planlamasi kavrami, egitim kurumlar i¢in de her gegen
giin daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Egitim kurumu olarak iiniversitelerde de
hizl1 degisim siirecine ve rekabet ortaminin getirdigi kosullara hazirlikli olmak geregi,

stratejik pazarlama planlamasi yapmanin 6nemini bir kez daha ortaya ¢ikarmustir.

Bugiin, bir¢ok iiniversitede tanitim, basin ve halkla iligkiler caligsmalarinin yiiriitildigi
birimler olsa da, bigimsel bir pazarlama organizasyonu bulunmamaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin bigimsel bir organizasyon yapisi icerisinde gerceklestirilmesi,
tiniversitelerin amaglarima ulagsmasinda yon belirleyici olup, aym1 zamanda, diger
tiniversiteler arasinda farklilik yaratmak, hedef kitlelere dogru mesajlarla ulasabilmek ve
etkileyebilmek, i¢ ve dis miisterinin memnuniyetini artirmak gibi, iiniversitenin

kurumsal gelisiminde pek ¢ok yararlar saglayacaktir.

Bu arastirmanin amaci, lilkemizde hizla sayilar1 artan devlet ve vakif tiniversiteleri i¢in
stratejik pazarlama planlamasi siirecinin ne oldugunu ve bu siire¢te kurumlarin izlemesi
gereken agamalart ayrintili bir sekilde tanimlamaktir. Arastirma kapsaminda, bir egitim
kurumunun stratejik pazarlama planlama siirecinde gerceklestirmesi beklenen asamalar,

uygulama sirasiyla aciklanmaya c¢aligilmistir.

Arastirmada, en genel sekliyle, Tiirk Yiksekogretim Sisteminin Yapisi, Egitim
Hizmetleri Pazarlamasi ve Egitim Hizmetlerinde Stratejik Pazarlama Planlamasi

inceleme konular1 olmustur. Arastirmada, ayrica, Tiirkiye’deki {iniversitelerde nasil bir
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pazarlama stratejisi yapilmaktadir, sorusundan hareketle tiiniversite ydneticilerinin
goriislerinin alindig1 anket bulgulart ve yorumlari yer almaktadir. Aragtirmanin son
boliimiinde ise, arastirmanin sonuglari, iiniversitelerde egitim hizmetleri pazarlamasi ve

stratejik pazarlama planlamasi uygulamalarina iliskin 6neriler yer almaktadir.

Anahtar Sozciikler: Egitim Hizmetleri Pazarlamasi, Egitim Hizmetlerinde Stratejik

Pazarlama Planlamasi, Universitelerin Pazarlama Stratejileri



ABSTRACT

EDUCATIONAL SERVICES MARKETING:
AN EMPIRICAL RESEARCH ON MARKETING STRATEGIES OF THE
UNIVERSITIES IN TURKEY

The services marketing, is one of the most emphasized business areas of marketing. The
globalization, as its result the competition, have also affected one of the service type, the
education sector, and the concept of strategic marketing planning is gaining more
importance every day, also for the educational institutions. The need of being prepared
to the rapid change in universities as educational institutions and the conditions of the
competitive environment have revealed once again the importance of the strategic

marketing planning.

Today, many universities have special departments where the promotion, the press and
public relations activities are conducted, though; they don’t have a formal marketing
organization. The marketing activities in a formal organizational structure are the
determined guidelines in the realization of universities’ set goals meantime, they provide
many benefits to the university's institutional development such as making a difference
between other universities, to reach with the right message to target audiences and

influence them, to increase the internal and external customer satisfaction.

The purpose of this study is to define in detail for the rapidly increasing numbers of
public and private universities in our country, the strategic marketing planning process
and the steps that should be followed by the institutions. In the research context, the
stages of the strategic marketing planning process which are expected to be realized in

the educational institutions have been performed and explained respectively.

The examination area of this study, in the most general form are the Turkish higher

education system structure, the education services marketing and the education services

vi



strategic marketing planning. In the study are also included a questionnaire which looks
for the answer of how should be the marketing strategy in the universities in Turkey
submitted to the university administrators, also its results and related comments. In the last
part of the study are included the research results and recommendations for education
services marketing in the universities and implementation of the strategic marketing

planning.

Key Words: Educational Services Marketing, Strategic Marketing Planning in

Education Services, Marketing Strategies of Universities.
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I. BOLUM

GIRIS

Glinlimiiziin rekabet ortammda miisteri odaklilik, rakip analizi, stratejik
planlama kavramlar: isletme literatiiriinde siklikla kullanilmaktadir. Rekabet,
beraberinde sektordeki digerlerinden daha c¢ok c¢alismayi, farkli calismayi
getirmektedir. Firmalar digerlerinden farkliliklarini, kurumlarina,
yonetimlerine ve hizmet anlayiglarina en uygun pazarlama stratejileriyle
miisterilerine ulastirmay1 tercih etmektedirler. Bu anlayis, diger tiim hizmet
sektoriinde ¢alisan kurumlar gibi egitim sektoriinde de yerini almaya

baslamustir.

Her kurum kendi sahasinda etkili olabilmek i¢in degisimlere ayak
uydurabilecek dinamik bir yap1 kazanmak ve roliinii yeniden belirlemek
zorundadir. Degisen toplum ihtiyaglarin1 yakalayabilen kuruluglar ayakta
kalabilmekte, degisimin isaretlerini zamaninda fark edip gerekli hazirliklar:
yapabilen kurumlar ise degisimin lokomotifligini yapmaktadirlar (Ozden,

1998, 5.40).

Kurumlari yasaminda etkili olan husus rekabet ve hizli degisimdir. Bu gergek,
iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin siirekli degismesine neden olmaktadir. Diger
kurum ve kuruluslarda oldugu gibi yliksekégretim kurumlar1 da degisimin ve
rekabetin etkisinde kalmaktadwr. Devlet {iniversitelerinin yanina vakif
iniversitelerinin agilmas1 ve sayilarmin hizla artmasi, ticarl isletmelerde
yasanan rekabeti tiniversiteler arasinda da giindeme getirmistir (Ceylan, 1998,

s.51).

Universitelerin  sayilarinin  artmast ve beraberinde gelen degisiklikler
iiniversiteleri rollerini yeniden belirlemeye, ellerindeki kaynaklar1 daha verimli
bir sekilde kullanmaya zorlamakta ve amacglarina ne kadar ulasabildiklerinin
derin muhasebesini yapmaya zorlamaktadir (Ozden, 1998, s.40). Diinya

Bankasi, UNESCO ve OECD gibi uluslararas: kuruluslarin raporlarina gore,



diinyada ytiksek 6grenim goren 6grenci sayist 1985 yilinda yaklasik 20 milyon
iken, 1990 yilinda 26 milyona, 1995 yilinda 38 milyona yiikselmis ve 1995
yilindan itibaren hizla artarak, 2001 yilinda 85 milyonu asmistir. Bu saymnin,
glinlimiizde 100 milyonu astig1 tahmin edilmekte, 2020°de ise 200 milyon
diizeyine ulasilacagi ongoriilmektedir. Yiiksekogrenim goren 6grenci sayilari
1998-2003 yillar1 arasinda Japonya’da yilda ortalama % 0,2, A.B.D.’de % 2,2,
AB iilkelerinde % 3,1 artis gosterirken 2004 yilinda Hindistan’da % 8, Cin’de
ise % 20’ye yakin bir artig gostermistir. Diinya bankasi verilerine gore
yiiksekogretimde okullasma oranlari ileri iilkelerde yaklasik % 50, diisik ve
orta gelirli tlkelerde ise, % 100 artig gostermistir. Dort y1l gibi kisa siirede
gerceklesen bu artis, diinyada yiiksekogretim alaninda ¢cok 6nemli bir doniisiim
yasanmakta oldugunu gostermektedir. Yiiksekogretimdeki bu yigmlasma,
genelde az gelismis iilkelerde, geleneksel 6grenci tanimina giren 18-23 yas

grubunun artan talebinden kaynaklanmaktadir (YOK, 2007).

Diinyada bir yandan yiiksekdgretim alanindaki yigmlasma, 6te yandan refah
devletinden uzaklasma egilimlerinin yasanmasi, yiiksekdgretim kurumlarinin
kurulmasinda ve isletilmesinde 6zel kaynaklarin kullanilmasmi giindeme
getirmistir. Oysa, toplum i¢in yeterli miktar ve kalitede yiiksekogretim
hizmetinin “kamu malr” olarak sunulmasi gerekmektedir. Nitekim son yillara
kadar, ABD disindaki tiim iilkelerde yiiksekdgretim hizmeti yalniz kamu mali
olarak degil ayn1 zamanda kamu eliyle iiretilmistir. 1980’11 y1llardan baslayarak
refah devleti krizinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yiiksekogretim kurumlarinin
sayllarinin arttirilmasinda 6zel birikimlerden de yararlanma egilimi gii¢
kazanmistir. Bu durumda, 6zel kesim tarafindan yeni yiiksekégretim sunum
bigimleri gelismeye baslamistir. Bu gelismeleri, yiiksekdgretimin 6zel hizmet
olarak iiretildigi biciminde yorumlamak yaniltici olur. S6z konusu olan bir
kamu malinin 6zel olarak sunumudur. Bu nedenle, bu sunum degisik tilkelerde

farkli bigimler almaktadir (YOK, 2007, s. 20-21):

= Kar amaci glitmeyen vakif tiniversiteleri (Harvard, Stanford),
= Kar amaci giiden kurum iiniversiteleri (Phoneix, Devry),

= Sirket iiniversiteleri (Motorola, Oracle),



= Sinir 6tesi tiniversiteler (Notingham, The Apollo Group),
= Sanal liniversiteler (Tec de Monterrey)

farkli modeller sayilabilir

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda tilkemizde yiiksekdgretim kurumu olarak
yalnizca Istanbul Dariilfiintinu (21.04.1924) vardi. 29 Mayis 1932'de hiikiimete
sunulan rapor esas almarak 1933'de c¢ikarilan 2252 sayili yasayla Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi, Istanbul Dariilfiinin’u kaldirarak yerine Istanbul
Universitesi’ni  kurmustur. 1933 Reformu (Kanun No: 2252), cagdas
{iniversitenin iilkemizdeki ger¢ek baslangicidir (M.E.B. 2007, YOK, 1998,
Giiriiz, 2003, s. 299, OSYM, 2007).

1933-1946 yillar1 arasi, yiiksekogretim kurumlarmin yavas yavas yurt diizeyine
yayillmaya bagladig1 yillardir. 1946°da ¢ok partili hayata gecisle birlikte 2252
sayili Kanun yirirlikten kaldirilmis, c¢ikarilan 4936 sayili Kanunla
{iniversitelere muhtariyet verilmistir (YOK, 1998). Yiiksek Miihendis
Mektebi'nin 1944°de reorganize edilmesi ile ITU kurulmus olup bunu 1946
yilinda, Ankara’da daha 6nce kurulmus olan Hukuk Fakiiltesi (1925), Ziraat
Fakiiltesi (1930), Dil ve Tarih Cografya Fakiiltesi (1937), Fen Fakiiltesi (1943),
Tip Fakiiltesi (1945) ve enstitiilerin birlestirilmesiyle kurulan Ankara
Universitesi izlemistir (M.E.B. 2007, YOK, 1998, Giiriiz, 2003, 5.299).

1955-1957 yillar1 arasinda 6575 sayili yasa ile 1955°de Ege Universitesi, 6594
sayill yasa ile 27.05.1955’de Karadeniz Universitesi (27.06.1987°de, 3389
sayili yasa ile adi Karadeniz Teknik Universitesi olarak degisti) 7307 sayili
yasa ile 04.06.1959°da Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve 6990 sayili
yasa ile 31.05.1957°de kurulan Atatiirk Universitesi ile yiiksekdgretimin
Anadolu’ya yayilmas1 hiz kazanmistir (YOK, 1998, Giiriiz, 2003, s. 299-300,
OSYM, 2007).

27 Mayis 1960 ihtilalinden sonra 115 sayili kanunla ODTU disindaki
iiniversitelere dzerklik verildi. 1976 yilinda Ankara Universitesi Hacettepe Tip
Fakiiltesi 992 sayil1 yasa ile Hacettepe Universitesi’ne doniistiiriildii (Giiriiz,

2003, 5.300-301).



1973-1981 yillar1 arasi tiniversitelerin tam anlami ile Anadolu'ya yayildig: bir
donemdir. Tiirkiye’nin her bakimdan zor sartlar altinda bulundugu bu
donemde, Diyarbakir, Eskisehir, Adana, Sivas, Malatya, Elazig, Samsun,
Konya, Bursa ve Kayseri’de on yeni {iniversite kurulmus ve bdylece

iilkemizdeki {iniversite sayis1 on dokuza yiikselmistir (YOK, 1998).

Gilinilimiizde yiiksekogretim birgok tilkede, biiyiik dlclide 6grenci artist ile karsi
karsiyadir. 1991-1992 6gretim yilinda Tiirkiye’de kurulu bulunan iiniversite
sayist 29 iken, 2009 yili Temmuz ayi1 itibariyle egitim Ogretim faaliyetine

devam eden iiniversitelerin sayis1 128 e ulasmstir (YOK, 2009).

1962-63 ogretim yilindan itibaren {iiniversite giris smavlari, once Ankara
Universitesi’ne bagl biitiin fakiilteleri daha sonra 1964-65 yilinda da Istanbul
Universitesi’ni ve yurdumuzdaki diger iiniversitelerin biiyiik bir kismmi ve
baz1 yiiksek okullar1 i¢ine alacak sekilde merkezi bir sisteme baglanmistir.
Universite giris smavlarmi yiiriitmekte olan bu merkezi sistem, "Universitelere

S

Kayit ve Giris Imtiham Yonetmeligi"ne gore islemekteydi. Yonetmelik,
iiniversite ve yiiksek okullara aday kaydini ve giris smavlarin1 diizenlemek ve
yiriitmek iizere kurumlarin yetkili organlarmca iki yil i¢in segilecek birer
iiyeden meydana gelen bir "Universiteleraras1 Giris Smavi Komisyonu"
kurulmasmni1 ve bu kurulun kendi iiyeleri arasindan secgece§i bir "Genel
Yonetici" tarafindan yiirtitiilmesini ongdrmekteydi. 1973 yilinda ¢ikan 1750
sayili Universiteler Kanunu, Universiteleraras1 Kurul ve Yiiksek Ogretim
Kurulu (YOK) gibi iiniversitelerin kendi kurullarinm iizerinde bazi yeni
kuruluslar getirmistir. Universite Giris Smavlari, Universiteleraras1 Kurula

bagli olarak kurulan "Universitelerarasi Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme

Merkezi" tarafindan vyiiriitiilmekteydi (Ozgiiven, 1972, 5.196).

Universitelere dgrenci segcme ve yerlestirme islemleri, 1981 yilina kadar bu
merkez tarafindan yiiritilmistir. 1981 yilinda, Merkez, 2547 sayili
Yiiksekdgretim Kanununun 10. ve 45. maddeleriyle Ogrenci Se¢me ve
Yerlestirme Merkezi (OSYM) adi ile Yiiksekdgretim Kurulu’nun bir alt
kurulusu haline getirilmistir (OSYM, 2007). Yiiksekogretime artan talep



karsisinda, ayni yil kurulan ve mektupla o6gretim yapan YAYKUR ile
iilkemizde orgiin 6gretim yaninda agikogretim ya da daha dogru bir deyimle

uzaktan dgretime de baslanmistir (YOK, 1998).

Cagdas  yiliksekogretimin  kokenlerini  Eflatun'un  Academia'sina
(M.0.400), Aristonun Lyceum'una (M.O. 387), Cin'deki Imparatorluk
Akademisi'ne (M.0.124) ve hatta bir arastirma kurumu niteligini de tasimasi
nedeniyle, Iskenderiye Miizesi'ne (M.0.330-200) kadar gotiirmek miimkiindiir.
Ancak, giliniimiizdeki yliksekdgretim sisteminin en 6nemli kurumunu olusturan
{iniversitenin  prototipleri olan Bologna Universitesi’'nin 1088, Paris
Universitesi'nin 1160, Oxford Universitesi'nin ise, 1167 yilinda kuruldugu goz
online alindiginda, cagdas yiiksekdgretimin yaklasik 900 yillik bir gecmise
sahip oldugu genellikle kabul edilen bir husustur (YOK, 2005).

Dokuz yiiz yil1 askin bir siire icinde ¢esitli asamalardan gegen gecmisi olan
yiiksekogretim sistemi, degisen sartlara uyum saglayarak gelisen toplumsal
ihtiyaglar1 karsilayabilmis, yetistirdigi isgiicti, yarattig1 yeni bilgiler ve saglik
hizmetlerinden teknoloji transferine kadar uzanan genis bir yelpaze i¢inde
topluma sundugu cesitli hizmetlerle, insanlhigin saglik, mutluluk ve refahina
cok onemli katkilar yapmis, kiiltiiri muhafaza etmis ve gelistirmis, hem
kendisini yenilemis, hem de toplumsal degisime Onciiliilk etmistir. Cografi
sinirlarin 6neminin azaldigi, devletciligin yerini serbest pazar ekonomisine
biraktigi, 6zellestirmeye hiz verildigi ve rekabetin her alana damgasini
vurdugu giinlimiiziin kiiresellesmis diinyasinda, yiiksekdgretim sistemi ii¢
temel islevi olan, egitim-6gretim, arastirma-gelistirme ve toplum hizmetleri ile
iilke ekonomisinin itici giicii, lilkenin uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen
baslica unsurlardan bir1i ve insanligin ulasmis oldugu bilgi toplumu
asamasinda bilgi ekonomisinin beyni niteligine biirlinmiis bilgi fabrikasidir

(YOK, 2005).

Universiteler hizmet iireten dev akademik kurumlardir. Binlerce dgrenciye,
binlerce doniim alan tizerinde kurulu c¢ok sayida yap1 iginde hizmet

verilmektedir. Bazi1 {iniversitelerimizin birden ¢ok yerde ve degisik sehirlerde



kampiisleri bulunmaktadir. Bu tiir bir karmagik egitim sistemini yiiriitmek
{istiin bir ydnetim yetenegini gerektirmektedir. Idari isler {iniversitelerde
maalesef saglikli bir yapiya oturtulamamis ve idari bilimlerde gelismelerin hep
gerisinde kalmmistir. Modern yonetim tekniklerinin uygulanmasinda da geg
kalmmaktadir. Universiteler idari kadrolarmi iyilestirmek ve modernlestirmek

icin gerekli dnlemleri almak zorundadirlar (Ozalp, 1994, s.15-21).

Bireysel getirisinin onemi hissedildik¢e insanlar aldiklar1 egitim hizmetinin
daha kaliteli olmasi icin, biitcelerini zorlayarak hizmeti daha iyi verdigini
disiindiigii kurumlara yonelmektedir. Bu durum veliler i¢in tercih sorununu,
ozel okullar i¢in ise rekabet ve pazarlama sorununu beraberinde getirmektedir

(Hesapgioglu, Nohutcu, 1999, s. 183).

Pazarlama, halkla iliskiler, tanitim ve reklamcilik alanlarinda yapilan
calismalara bakildiginda, yapilan c¢alismalarin cogunun ticari isletmeler
tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Ozellikle kir amac1 giitmeyen,
sivil toplum kuruluslarinin ve devlet egitim kurumlarinin arastirma konusu
iniversitelerinin  bu alanda geri kaldiklar1  goriilmektedir. Egitim
yoneticilerinin kurum i¢i ve kurum disinda gergeklestirilmesinde aktif rol
oynamalar1 ya da desteklemeleri egitim kurumunun i¢ ve dis miisteri
mutlulugunu saglamada ve miisteri sadakati saglamada rolii tartisilmaz

olacaktir.

Pazarlamanin 1947 yilinda D. A. Revzan ve E. A. Dudy tarafindan ilk yapilan
tanimlarindan birisi, “Pazarlama mal ve hizmetlerin degisimini ve bunlarin
para cinsinden degerlerinin belirlenmesini saglayan bir siirectir.” Bu tanimda
ifade edilen husus yalniz mallarin degil, hizmetlerin de pazarlanacag: ile
ilgilidir. Pazarlama yalnizca isletme faaliyetlerini iceren bir kavram olmaktan
¢tkmis ayni zamanda sosyal bir siire¢ olarak goriilmeye baslandigi andan
itibaren onun faaliyet alanina kar amaci giitmeyen sosyal kuruluslar,
dernekler, vakiflar, egitim kuruluslari, siyasi partiler, belediyeler ve benzeri

orgiitler girmeye baslamistir (Karahan, 2000, s.7-8).



Ozel o6gretim kurumlarmin reklam ve tanitim atagi egitim hizmetinin
pazarlamasia yonelik ideal tanitim stratejilerinin yeterince kullanilmadigini
gostermektedir. Saglikli bir insan kaynaklar1 yonetimi politikasi ile olumlu bir
kurum imajinm olusturulmasi, egitim hizmetinin pazarlamasinda kilit noktay1
olusturmaktadir. Egitim hizmetlerinin pazarlamasit uygulamada yogun bir
rekabet ortamini olustururken “egitim” ve “pazarlama” sdzciiklerinin yan yana
kullanilmas1 aligkanlik degildir. Egitim en genel anlamiyla kisileri hayata
hazirlayan siireg, pazarlama ise bir iirlin ya da hizmetin satigini arttirmaya
yonelik bilingli ¢abalarin tiimii biciminde ifade edilebilir. Egitim hizmetinde
pazarlama ile egitim ihtiyacit olusturma ve egitim —G6gretim hizmetlerinden
yararlanmay1 tesvik etmeye yonelik bilingli ¢abalar anlatilmak istenmektedir.
1970’11 yillarin sonlarindan itibaren biitiin diinyada kendisini hissettiren egitim
pazarlamasi faaliyetleri ilerlemis iilkelerde 6nemli bir pazar alani olarak
yerlesmistir. Bilginin biiyiik bir hizla iiretilmesi ve yayilmasi, beraberinde
bilginin ve bilginin aktarilma-kazanilma siireci olan egitimin pazarlamasini
glindeme getirmistir. Bunun bir sonucu olarak zorunlu egitim siireleri
uzamaya baglamistir. Ayrica devletin yaninda 6zel kurum ve kuruluslar egitim
hizmetlerinde daha cok yer almaya ve Ozellikle yetigskinlere yonelik egitim
faaliyetleri cogalmaya baslamistir. Bilgi toplumunun yiikselen degerleri, tiim
diinya iilkeleri gibi iilkemizi de yogun bi¢cimde etkilemeye baslamistir. Egitim
ithtiyac1 giderek c¢ogalirken egitimde secici olma ve nicelikten ¢ok nitelik
glindeme gelmistir. Boylece egitim, para harcanacak bir hizmet alan1 olarak
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Dolayisiyla iilkemizdeki 6zel 6gretim hizmetleri
ekonomik ve sosyal agidan giderek Onem kazanan bir sektdr olmustur

(Findikg1, 2004, s.175, 179).

Biitiin unsurlariyla egitim hizmetleri, pazarlamaya konu olabilir. Egitim
hizmetleri pazarlamasi, egitim ihtiyaci olan 6grenciler ve yakinlarin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda egitim hizmetleri gelistirme, kabul edilebilir fiyatla
bu hizmetleri fiyatlandirma, talep edilen uygun yerlerde bu hizmetleri sunma
ve ayrica sunulan egitim hizmetlerini miisterilerine duyurma ve tutundurma

cabalarindan olusur (Torlak, 2001, s.398).



“liniversiteler pazarlamayla ve planlamayla uzaktan yakindan 1ilgisi
olamayan, giiniibirlik kararlarla yOnetilen, hantal birer kurum goriintiisii
vermektedirler. Bu kurum imajinin degistirilmesi ve {iniversitelerin daha
cekici bir imaj elde edebilmesi icin, pazarlama planlamasina Onem
vermelerinin gerekli oldugu sdylenebilir. Ote yandan vakif iiniversitelerinin
bulunmadig1 donemlerde cok fazla rekabetle karsi karsiya olmayan kamu
iniversitelerinin arttkk daha yogun bir rekabet yasayacagi ve dolayisiyla
pazarlamanin gerekliligini daha fazla hissedecekleri agiktir” (Torlak, 2001,

5.399).

Ulkemizde vakif {iniversitelerine talep git gide artmaktadwr. Vakif
iiniversitelerine artan bu talep devlet {iniversitelerini de harekete gecirmistir.
Devlet ve vakif {iniversitelerindeki saymin artmasi, nitelikli ve basarili 6grenci
alma kaygisi, bu kaygidan dogan rekabet {iniversitelerin pazarlama
stratejilerini olusturma zorunlulugu olusturmustur. Universite egitimi almak
isteyen Ogrencilerin beklentileri, liniversitede okuyan 6grencilerin tatmini,
hizmet pazarlamasma konu olan egitim hizmetlerini etkilemektedir. Bu
nedenle tiniversiteler tercih edilebilir olmak igin reklam, halkla iligkiler,

tanitim ve pazarlama siireglerini gozden gecirmelidirler.
1.1. PROBLEM

Hizmet pazarlamasi pazarlamanin en c¢ok iizerinde durulan faaliyet
alanlarindan biridir. Bir hizmet c¢esidi olarak egitim hizmetlerinin de
pazarlamasi konusu giinlimiizde egitim kurumlar1 agisindan gittikce Gnem

kazanmaktadir.

Arastirmada, egitim hizmetleri pazarlamasi 6zellikle iiniversitelerin pazarlama
stratejileri agisindan incelenmektedir. En genel sekliyle, Tiirk Yiiksekdgretim
Sisteminin Yapisi, Yiiksekogretimde Yiginlagsma, Yiiksekogretim Finansmani,
Yiiksekogretime Gegis, Kiirsellesmenin Yiksekogretime Etkileri, Egitim
Hizmetleri Pazarlamasi, Egitim Hizmetlerinde Stratejik Pazarlama Planlamasi

arastirmanin inceleme konular1 olmustur.



Bu baglamda arastirmanin ana problemini su soru olusturmaktadir: Tiirkiye’de

iniversiteler nasil bir stratejik pazarlama planlamasi1 yapmaktadir?
1.2. AMAC
Arastirmanin ana problemi dogrultusunda su alt problemlere cevap aranmistir:

1. Universite ydneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin pazarlama
stratejileri nedir?

2. Universite ydneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin pazarlama
stratejileri tiniversitenin tiiriine gore farklilagsmakta midir?

3. Universite ydneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin pazarlama
stratejileri bulundugu bolgeye gore farklilagsmakta midir?

4. Universite ydneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin pazarlama
stratejileri 6grenci sayisina gore farklilasmakta midir?

5. Universite ydneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin pazarlama
stratejileri tiniversitelerin kurulus yilina gore farklilagsmakta midir?

6. Universite yoneticilerinin goriislerine gore, iiniversitelerin tanitim
acisindan tercih ettikleri tanitim materyalleri hangileridir?

7. Universite yoneticilerinin goriislerine gore, tanitimlarmni
gerceklestirmeyi tercih ettikleri tanitim platformlar1 nelerdir?

8. Universite yoneticilerinin goriislerine gdre, {iniversitelerini diger
iiniversitelerden ayiran en belirgin 6zellikleri nelerdir?

9. Universite yoneticilerinin goriislerine gdre, iiniversitelerin tanitimindan

sorumlu birimlerinin organizasyon semasi i¢indeki yeri nedir?
1.3. ONEM

Arastirma, Tirk Egitim Sistemi icerisinde “Egitim Hizmetleri Pazarlamas1”
konusunda, Egitim Bilimleri alaninda yapilan ilk arastirmalardan biridir.
Egitim sektoriiniin hizla gelismesine paralel olarak, bu alana duyulan ilgi ve
akademik caligmalarin artmasina karsin, ders ve yardimci kitap kapsaminda

Tiirkge Literatiirde “Egitim Hizmetleri Pazarlamasi” konusunda yeterli sayida



ve nitelikte yaymn yoktur. Bu c¢ergevede arastirma, “Egitim Hizmetleri

Pazarlamas1” konusunda literatiire katki saglayacaktir.

Ayrica, egitim sektoriinde yOneticilere, kurumlarinin pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri  siirecinde  calismalarmda rehber olacaktir.  Universite
yoneticilerine de egitim hizmetleri pazarlamasi kapsaminda, stratejik
pazarlama planlamasi yapilmasinin kurumsal gelismedeki 6nemi hususunda
farkindalik yaratacagi umulmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, iiniversitelerin
stratejik pazarlama planlamasindan sorumlu olan kisilere ve {niversite

yonetimine ¢alismalarinda yol gosterici olacaktir.
1.4. SAYILTILAR

Arastirmada, arastrma Ornekleminin evreni temsil ettigi, anket sorularinin
ciddiyetle ve samimiyetle cevaplandigi, arastirmaci tarafindan hazirlanan ve
kapsam gegerliligi konu alani uzmanlarimca kontrol edilmis olan anket

sorularinin amaca doniik olarak 6l¢iilmek isteneni Sl¢tiigii varsayilmistir.
1.5. SINIRLILIKLAR

Bu arastrma ve sonuclarindan elde edilen veri ve bulgularla 1lgili
genellemeler, arastirmacinin ulasabildigi, devlet ve vakif {iiniversitelerinde
gorev yapan rektorlerin, rektdr yardimcilarinimn, genel sekreterlerin,
iniversitenin tanitimmdan sorumlu ilgili daire bagskanlarmin ve birim

yoneticilerinin anket sorularina verdikleri yanitlar ile smirlidir.

Aragtrma zaman bakimindan, anketin uygulandigi, 2009 yili itibariyle
Tiirkiye’de egitim-68retim faaliyeti gosteren devlet ve vakif {iniversiteleri ile

sinirhidir.

Arastirma konu bakimindan, Tiirkiye’deki Yiksekogretim Sisteminin Genel
Yapisi, Pazarlama YoOnetimi, Hizmet Pazarlamasi ve Egitim Hizmetleri

Pazarlamasi ile ilgili alanyazinda var olan kaynaklarin taranmasi ile smirhdir.
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1.6. TANIMLAR

Universite: Universite, bilimsel 6zerklige ve tiizel kisilige sahip, yiiksek
diizeyde egitim, Ogretim, bilimsel arastrma ve yaym yapan fakiilte, enstitil,
yiiksek okul ve benzeri kurulus ve birimlerden olusan 6gretim kurumudur

(Tiirk Dil Kurumu, 2009).

Stratejik Pazarlama Planlamasi: Bir orgiitiin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen
pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek i¢in girisilen

yonetim siirecidir (Tek, 1999, s.76).

Egitim Hizmetlerinde Stratejik Pazarlama Planlamasi: Bir egitim kurumunun
pazardaki stratejisinin  hedeflerine ulasabilmesi icin gerekli kaynak ve

metotlarin planlanmasidir.

Universite Yoneticileri: Arastirmada, veri toplama araci olarak kullanilan
ankete yanit veren Rektorler, Rektor Yardimcilari, Genel Sekreter, Saglik,
Kiiltiir ve Spor Dairesi Baskanlari, Kurumsal Iletisim Direktdrleri, Tanitim
Koordinatdrleri, Basin-Halkla Iliskiler Miidiirleri ve Tamtimdan Sorumlu Sube

Mudirleri olarak tanimlanmaktadir.

Universite Tiirii: Arastirmada {iniversiteler devlet ve vakif {iniversiteleri olarak

siniflandirilmastir.
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II. BOLUM

ILGILi ALANYAZIN

Tiirkiye’de iiniversitelerin pazarlama stratejilerine iliskin mevcut durum
arastirilmadan Once, diinyada ve Tiirkiye’de yiiksekdgretim sisteminin yapisi
ve sistem icerisinde {iniversitelerin bugiinkii durumu incelenmelidir. Buradan
hareketle, tezin ikinci boliimii, kuramsal bilgilere ayrilmistir. Kuramsal
bilgilerin birinci bolimiinde, Tirkiye’de yiiksekogretim sisteminin genel
yapisi, yiiksekogretimde yiginlasma, yliksekdgretim finansmani, iiniversiteye
giris sistemi ve kiiresellesmenin yliksekogretime etkileri, yiiksekdgretim
sisteminde yeni yaklasimlar ve teknolojik gelismeler konular1 ele alinmistir;
ikinci boliimiinde ise, egitim hizmetleri pazarlamasi konusuna egitim kurumlar1

ve iiniversiteler acisindan yer verilmistir.

2.1. TURKIYE’DE YUKSEKOGRETIM SIiSTEMININ YAPISI

Universite, bilimsel 6zerklige ve tiizel kisilige sahip, yiiksek diizeyde egitim,
Ogretim, bilimsel arastirma ve yaym yapan fakiilte, enstitii, yiiksek okul ve
benzeri kurulus ve birimlerden olusan 6gretim kurumudur (Tiirk Dil Kurumu,

2009).

[Ik iiniversite "The University of Constantinople", 425 yilinda yiiksek 6grenim
kurumu olarak Imprator Naibi III. Michael tarafindan 849 6grenci ile dgrenci
loncas1 olarak kurulmustur. Bugiinkii anlamda ilk iiniversitelere Abbasiler
doneminde Bagdat’ta rastlanir. Ilk iiniversite ise, Emeviler tarafindan Fas’in
Fez sehrinde 859 senesinde kurulan Keyruvan Universitesidir. Eski Yunan ve
Roma donemlerinde bazi yiiksek egitim ve Ogretim teskilatlar1 olmasma
ragmen bunlarin bugiinkii anlamda iniversite niteligi yoktur. Batida
iiniversiteler Islam medeniyetinin Endiilis Emevi Devleti vasitasiyla
Avrupa’ya girmesiyle baslar. Fas, Kurtuba ve Girnata {iniversiteleri, ilim ve
fennin kilise ve piskoposlarin tesirindeki ruhban smifina mensup 6gretim

iiyeleri olan okullara girmesine vesile olarak, sadece hukuktan ibaret olan



ogretim dalia tip, astronomi, ilahiyat ve benzerlerinin de eklenmesini sagladi.
O zamana kadar Avrupa krallar1 ve devlet adamlar1 tedavi olmak i¢in Kurtuba
Universitesinin Tip Fakiiltesine gelirlerdi. Hatta Diinya'nin diiz olduguna
inanan Avrupalilar, Galileo, Kopernik, Newton Diinya'nin dondiigiinii derin ve
uzun arastirmalarinin sonucunda sdyleyince onlar1 suglu gorecek kadar ilim ve
fende geriydi. Bagdat’taki Nizdmiye Medresesi (1065), Osmanlilardaki ilk
iiniversite olan Iznik Medresesi (1331) gibi misalleriyle de Selguklular ve
Osmanlilar doneminde hizla gelisen medrese miiessesesi Tanzimata kadar fen
derslerinde de soz sahibiydi. Fen dersleri kaldirilinca ilim ve fenni Endiiliis
Emevileri vasitasiyla Islam medeniyetinden alan bati, doguyu gecmeye baslad.
Daha sonra (1863) Dariilfiinun adi altinda teskilatlanan bu ytiksek egitim-
Ogretim miiessesesi ¢esitli sathalardan sonra 1933’te Istanbul Universitesi

olarak yeniden diizenlendi (Wikipedia, 2009).

Tirkiye’de Batili anlamda yiiksekogretim kurumlarinin tarihsel gelisimi, bati
iilkelerinde goriilen siirece gore oldukca yenidir. Batida modern anlamda ilk
{iniversite 1088 yilinda kurulmus olan Bologna Universitesi’dir (1088). Bunu
1160 yilinda kurulan Paris Universitesi ve 1167 yilinda kurulan Oxford
Universitesi izlemistir. Ik {iniversiteler uzun siire piskoposlarm kontroliinde
kalmaya devam etti. Hatta Bologna Universitesi’nin rektdrleri dgrenciler
tarafindan segilmekteydi. Ogrenciler nation denen doért gruba ayrilir ve her
grubun lideri rektoriin yaninda yonetime katilirlardi. Buna ragmen asil yonetici
ve s6z sahibi kimseler piskoposluktan gonderilen ve kan¢i denen kimselerdi.
Paris Universitesi’nde ise dgrencilerle birlikte dgretim iiyeleri de o yonetimde
rol alirlardi. Fakat neticede yine kontrol piskoposlugundu. Sonralar1 iiniversite
rektorii piskoposluga karsi otoritesini saglayarak ozerk hale geldi. Bu iig¢
iiniversite, yaklasik olarak ayni donemlerde sekillenen Montpellier, Padua,
Orleans ve Cambridge Universiteleri ile birlikte, halen faaliyetini siirdiiren en
eski yedi {tniversitedir.14. ylizyila kadar ¢esitli Avrupa sehirlerinde
tiniversiteler kuruldu. (Wikipedia, 2009, Korkut, 2002, s. 57).

A.B.D.’de kurulan ilk iiniversiteler, Ingiliz {iniversite sisteminin etkisinde

bulunmuslardir. 1lk Amerikan iiniversiteleri ingiltere’deki gibi dini gruplar
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tarafindan din adami yetistirmek ve seckinlerin ¢ocuklarina genel egitim
vermek amaciyla kurulmuslar ve koloniler tarafindan finanse edilmislerdir. 20.
yiizyllda en ¢ok Ikinci Diinya Savasi surasinda iiniversitelerde uygulamali
arastirmalara ve danismanlik hizmetlerine agirlik verilmis 6grenci sayilarinda
biiytiik artislar meydana gelmis, iiniversitelerin diginda ara insangiicii yetistiren
meslek yiiksekokullar1 kurulmustur. Ingiltere’deki Politechnic, Almanya’daki
Fachhochschule, A.B.D.’deki Community College’lar bunlar arasinda
sayilabilir (Korkut, 2002, s.58). Yiiksekogretimin kokenleri Eflatun’un
Academia’sina (M.O. 400), Aristo’nun Lyceum’una (M.O. 387), Roma’nin
ozellikle teorik ve tartisma usul ve esaslarimi 6greten okullarna ve hatta bir
arastirma kurumu niteligini tasimasi1 nedeniyle Iskenderiye Miizesi’ne (M.O.

330-200) kadar gitmektedir (Gtiriiz, 2003, s.1.).

[k {iniversitelerin kurulmasindan bugiine yaklasik 900 yillik siire zarfinda
cesitli asamalardan gecerek gelinen bugiinkii noktada bir {ilkenin

yiiksekogretim sistemi (Giiriiz, 2003, s.162),

= arastirma tiniversiteleri,

= genis kitlelere yonelik egitim yapan kitlesel egitim tiniversiteleri,

= kisa stireli mesleki ve teknik yiliksekdgretim kurumlari,

= uzaktan egitim kurumlari,

= kar amaci glitmeyen vakiflarca kurulan yiiksekogretim kurumlari,

= sirketlerin biinyelerindeki egitim birimleri, olmak {izere, ¢ok ¢esitli

tiirlerdeki kurumlardan olusmaktadir.

Yiksekogretim, ortadgretime dayali en az iki yillik yiiksek 6grenim veren
egitim kurumlarinimn tiimiinii kapsar. Yiiksekogretim kurumlar1 sunlardir

(Erdem, 2002, s.28):

» Universiteler,
= fakilteler,

= enstitiiler,

= yiksekokullar,

= konservatuarlar,
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= meslek yiiksek okullar1

= uygulama ve aragtirma merkezleri.

Universite ve yiiksekdgretim kavramlar1 kimi zaman ayr1 anlamlar
yiliklenmekte oldugu, kimi zaman da temel amag ve islevleri bakimindan ayni
cerceve icinde degerlendirildigi goriilmiistiir. Ancak yapilan cesitli tanimlarin
ortak noktasit yiiksekogretimin iiniversite, yliksekokul gibi kurumlarin
verdikleri egitimi i¢ine alan bir 6gretim kademesi olmasidir (Baskan, 2001,

s.22).

Universiteler egitim, 6gretim, bilimsel arastrma ve yaymn yapma
fonksiyonlarma sahiptir. Bu fonksiyonlar1 yerine getirmek {izere kurulan
yiiksekodgretim kurumlarindan, ayni zamanda toplumun sorunlarmi da ¢oziime
kavusturan ¢alismalarin yapilmasi beklenmektedir. Toplumlar, iiniversitelerin
yukarida sayilan temel gorevlerini, kendi ihtiyaclarini en iyi bigimde
karsilayacak dnceliklere gore belirlemislerdir. Ingiliz iiniversiteleri, 6grencilere
genel ve mesleki bilgiler verirken bunun yaninda, kendi 6z kiiltiirii ile kisilik
bicimlendirme egitimine Oncelik vermektedir. Alman {iniversiteleri ise
Wilhelm von Humbolt’un etkisiyle, oncelikle bilimsel arastirma yapan
kurumlar olarak gorev lstlenmisler, egitim ve o6gretimin bu etkinlik igerisinde
yiiriitiilmesi prensibini benimsemislerdir. A.B.D.’de iiniversitelerin goérev
oncelikleri, yetistirilecek insan giiciiniin niteligi ve yapilacak arastirmalarin
konusu, toplumun ihtiyaglarini karsilayan is diinyasmin temsilcileri tarafindan
belirlenmektedir. Fransiz liniversiteleri 1968 yilina kadar sadece toplumsal
diizeni koruyacak, dolayisiyla devletin devamliligim1 saglayacak bireyler
yaratan kurumlar olarak gdérev yapmiglardir. Dogu blokunda yer alan iilkelerde
ise genellikle {iniversitenin temel gorevi liretimi artiracak mesleki ve ideolojik
egitimi vermektir. Bu smiflandirmaya gore ilk {i¢ sirada yer alan tiniversiteler
idealist, diger ikisi ise faydaci iiniversiteler olarak nitelendirilmistir (Baskan,

2001, 5.23).
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Yiiksekdgretimin amaci (YOK, 2007):
a. Ogrencilerini:

1. Atatiirk inkilaplar1 ve ilkeleri dogrultusunda Atatiirk milliyetgiligine
bagl,
2. Tirk milletinin milli, ahlaki, insani, manevi ve kiiltiirel degerlerini

tastyan, Tlirk olmanin seref ve mutlulugunu duyan,

3. Toplum yararmi kisisel ¢ikarmin iistiinde tutan, aile, iilke ve millet

sevgisi ile dolu,

4.Tiirkiye Cumhuriyeti Devletine karsi gorev ve sorumluluklarini bilen

ve bunlar1 davranis haline getiren,

5. Hiir ve bilimsel diisiince giiciine, genis bir diinya goriisiine sahip,

insan haklarina saygili,

6. Beden, zihin, ruh, ahlak ve duygu bakimindan dengeli ve saglikli
sekilde gelismis,

7. 1lgi ve yetenekleri yoniinde yurt kalkmmasma ve ihtiyaglarina cevap
verecek, ayn1 zamanda kendi ge¢cim ve mutlulugunu saglayacak bir
meslegin bilgi, beceri, davranig ve  genel kiiltiiriine sahip, vatandaslar

olarak yetistirmek,

b. Tirk Devleti’nin iilkesi ve milletiyle boliinmez bir biitiin olarak,
refah ve mutlulugunu artrmak amaciyla, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
kalkinmasina katkida bulunacak ve hizlandiracak programlar
uygulayarak, cagdas uygarligin yapici, yaratict ve seckin bir ortagi

haline gelmesini saglamak,

c. Yiiksekogretim kurumlari olarak yiiksek diizeyde bilimsel caligma ve
arastirma yapmak, bilgi ve teknoloji iiretmek, bilim verilerini yaymak,
ulusal alanda gelisme ve kalkinmaya destek olmak, yurt i¢i ve yurt dis1

kurumlarla  igbirligi yapmak suretiyle bilim diinyasinin seckin bir
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iiyesi haline gelmek, evrensel ve c¢agdas  gelismeye  katkida

bulunmaktir.

Yirmibirinci yiizyila girerken bireyler ve toplumlar ¢cok hizli bir degisim ve
gelisim siireci i¢erisindedirler. Bundan dolayi liniversiteler i¢inde bulunduklar1
toplumun ve bireylerin degisen ve gelisen sartlara gore ihtiyaclarmi
karsilamada ve sorunlarmi ¢6zmede basat olmalidirlar. Bunu gerceklestirmek
icin Uiniversiteler siirekli yenilesmeli, degisme ve gelismeleri baglatacak, bilgiyi
iiretecek nitelikli insan giiciinii yetistirmelidirler. Toplumlar ve bireyler ¢ok
hizli sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik ve teknolojik bir gelisim ve degisim
icerisindedirler. Yiiksekdgretim kurumlar1 olan {iniversiteler de bu degisim ve

gelisme i¢inde olup, bu stirecin ayrilmaz bir pargasidirlar (Erdem, 2002, s.27).

Toplumsal gelisme ve kalkinmanin 6n kosulu nitelikli insan giictidiir. Nitelikli
insan giicliniin temel kaynagi ise etkili egitimdir. Bu nedenle giiniimiizde
egitim toplumsal gelismenin ve kalkinmanin en giiclii aract olarak kabul
edilmektedir. Toplumsal kalkinmanin itici gilici olan egitim siirecinin
yiiksekogretim boyutu islevleri acisindan dikkate alindiginda kalkinma
acisindan ¢cok onem tasimaktadir. Ciinkii, mesleginde uzman olan kisi buradan
¢ikmaktadir. Universite dzgiir ve bilimsel diisiinen, duyarl, 6grenen, ¢agmi
yakalayip asmaya calisan, lreten, degisime ve gelismelere acik, uygar ve
demokrat bireylerin ¢alisti1 ve yetistigi kurumdur. Universite, toplumdan uzak
olmaya, toplumun i¢inde, 6niinde olan, topluma aydinlig1 ve ¢cagdashigi tasiyan
bir kurulustur. Toplumdan kopuk bir {iniversite diisiiniilemez (Giines,

Demirtag, 2002, s.33, 35).
Universitelerin toplum igin {irettigi baslica hizmetler sunlardir (Ozaktas, 2004):

= Egitim ve 6gretim hizmetleri,

= Arastirma ve bilgi hizmetleri.

Egitim ve 6gretim hizmetleri i¢inde, diploma alinan programlarinin yan sira,
yetigkinlerin mesleki ya da kisisel gelisim amact ile egitimi, kuruluglar i¢in

personel egitimi, popiiler makaleler yazilmasi ve benzerleri de yer alir.

17



Arastirma ve bilgi hizmetleri i¢inde ise, 6zglin bilgi ve teknik liretiminin yani
sira, toplumun degisik kesim ve kurumlarma arastirma-gelistirme projeleri
yapmak, danigsmanlik, bilgilendirme ve baska sekillerde hizmet sunmak da yer

alir (Ozaktas, 2004):

Yirminci ylizyilin son geyreginden itibaren gelismis iilkelerde bilgi toplumuna
gecis slireci baglamis ve bilgi ekonomisi adi verilen yeni bir kiiresel ekonomik
yap1 olusmustur. Bu yeni yapida bireylerin ekonomik giicii, bilgi ve 6grenim
diizeyleri ile, iilkelerin rekabet giicii ise beseri ve sosyal sermayeleri ile dl¢iiliir
hale gelmistir. Bu siire¢, bilginin iiretilmesi ve paylasilmasindan birinci
derecede sorumlu olan iiniversitelerden beklentileri arttirmis ve hemen tiim
iilkelerde yliksekdgretim toplumlarin ilgi odagi haline gelmis ve bu artan
beklentileri karsilayacak sekilde, yiiksekogretimin yeniden yapilandirilmasi
glindeme getirilmistir. Kiiresellesme, piyasa ekonomilerine gecis ve Ozellikle
hizmetlerin serbest dolasimi  yOniindeki hizli gelismeler nedeniyle
yiiksekogretim, Birlesmis Milletler, UNESCO, OECD, AB Komisyonu, Diinya
Bankas1 ve hatta Diinya Ticaret Orgiitii gibi uluslararasi kuruluslarin da
oncelikli giindem maddelerinden biri haline gelmistir. Bilgi toplumuna ve
ekonomisine gecis siirecinde degisik toplum kesimlerinin iiniversiteden artan

beklentileri (YOK, 2007, s.13-14):

= daha fazla 6grenciye ve daha genis bir yas grubuna egitim vermek,
yani “yigilasmak”,

= hizla iiretilen yeni bilgilerin ve olusan yeni bilgi alanlarinin tiimiini
kapsayacak sekilde programlarini genisletmek,

= egitimde, mezunlarin is bulabilmesi, arastirmada ise bilginin
yanisira uygulamaya yonelmek,

= toplumla giiclii kopriiler kurarak, bolgesel ve ulusal kalkinmaya
daha fazla katkida bulunmak,

= paydaslarina hesap verebilen, agik ve saydam yonetisim modelleri
gelistirmek,

= tiim bu beklentileri, giderek goreli olarak azalan kamusal kaynaklar

ile karsilayabilmek
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olarak sekillenmistir denilebilir.Bir taraftan artan beklentiler, diger taraftan
azalan kamu kaynaklar1 arasinda sikisan iiniversiteler ise, daha fazla 6zerklik
saglayarak, gelir kaynaklarin1 artirip gesitlendirmek ve daha verimli yonetim

modelleri gelistirmek i¢in yeni arayislara girmislerdir.
2.2. YUKSEKOGRETIMDE YIGINLASMA

Tirkiye'de, 2009 yili Temmuz ay1 itibariyle 94’1 devlet {iniversitesi, 34’1 vakif
iniversitesi olmak iizere egitim 6gretim faaliyetini devam ettiren toplam 128
iniversite bulunmaktadir. Ayrica Yiksekogretim Kurumu’na bagli egitim
ogretim faaliyetini siirdiiren dort Vakif Meslek Yiiksek Okulu, Askeri
Yiksekogretim Kurumlari, Emniyet Tegkilatina Bagh Yiiksekdgretim
Kurumlari, K.K.T.C.’de bulunan bes {iniversite ve 0Ozel statiili iki devlet

{iniversitesi bulunmaktadir (YOK, 2009, OSYM, 2010)

2010 w1l itibariyle ise, henliz egitim Ogretim faaliyetleri baglamamis
iiniversitelerle ve meslek yiiksek okullari ile birlikte 94 devlet {iniversitesi, 45
vakif iiniversitesi, 9 vakif meslek yiiksekokulu, Askeri Yiiksekogretim
Kurumlari, Emniyet Teskilatina Baglh Yiiksekogretim Kurumlari, K.K.T.C.’de
bulunan bes iiniversite ve 6zel statiilii iki devlet tiniversitesi bulunmaktadir

(YOK, 2010).

Yiksekogretimin kitle egitimi olmaya baslamasiyla, 6zellikle 1976’11 yillardan
baslayarak iiniversite sayis1 hizla artmaya basladi. 1970°de 8 olan iiniversite
sayis1t 1980°de 19, 1990°’da 29, 2000’de 73 ve 2007’de 115 (Esme, 2008),
2010°da 139 (YOK, 2010) olmustur.

Universite sayisinin 27°den 115°e ¢iktig1 son geyrek aslinda yiiksekdgretime
giristeki kontenjan 108.727°den 638.282°ye, Ogrenci sayist 322.320’den
2.419.214’e, mezun sayist 35.144°den 331.904’e, lisansiistii Ogrenci sayisi
13.395’den144.317’ye yiikseldi. 1983°de her y1l, 676°s1 doktora derecesi olmak
iizere 1.775 lisansiistii derecesi verilirken bugiin 2.827°si doktora derecesi
olmak iizere toplam 26.719 Ogrenciye lisansiistii derecesi verilebilmektedir.

Tirk tniversitelerinde 1983°de, 1.823°1i profesor, 20.233 akademik eleman

19



varken, bugilin akademik personel sayis1 90 bine yaklasti. Bunun 12 bini

profesor

olmak tizere 33 bine yakini

Ogretim iiyesi

statiistindedir.

Universitelerin bilyiik kentlerden Anadolu’ya yayilmasi, iilkemizde yeni bir

cigir agcmistir. Bazi iller iiniversiteleriyle, bazi {iniversiteler illeriyle bir arada

anilir oldu. Bugiin Zonguldak denilince artik ‘karaelmas’ degil Karaelmas

Universitesi gelmektedir. KTU, Trabzon’u, Anadolu Universitesi Eskisehir’i,

19 Mayis Universitesi Samsun’u hatirlatmaktadir (Esme, 2008, s.11).

Tablo 1: 2002-2010 Tiirkiye’deki Universite, Fakiilte, Yiiksek Okulu, Meslek

Yiiksek Okulu Sayilari

Egitim-Ogretim Universite Fakiilte = Y.O. M.Y.O Enstitii
Yili Devlet  Vakif TOP.
2002 53 23 76 532 173 417 195
2003 53 24 77 552 175 446 207
2004 53 24 77 573 175 469 215
2005 53 24 77 594 179 473 220
2006 68 25 93 603 182 486 225
2007 85 30 115 616 191 497 229
2008 94 36 130 640 196 518 243
2009* 94 45 139 670 211 519 250
2010 94 45 139 695 233 521 268
Kaynak: OSYM, 2010, M.E.B. Yiiksekogretim Kurulu Genel Miidiirliigii 2010,
YOK, 2010.
* YOK web sayfasinda Universiteler listesinde heniiz egitim dgretim faaliyetine baslamamus olan 11
iniversiteyi de icermektedir.
Tablo 2: 2002 Yilindan 2010 Yilina Kadar Kurulan Universite, Fakiilte,
Yiiksek Okul ve Enstitii Sayilar1 (01/03/2010)
YILI Universite TPL Fak TPL Yiiksek Okul TPL Enstitii TPL
Devlet Vakif Devlet Vakif Devlet Vakif Devlet  Vakif
2002 0 7 1 8 5 1 6 4 2 6
2003 1 1 17 13 30 1 1 1 3 4
2004 0 5 3 8 5 1 6 0
2005 0 10 2 12 13 13 0
2006 15 1 16 25 5 30 2 9 39 2 41
2007 17 5 22 46 31 77 9 6 15 39 12 51
2008 9 6 15 43 32 75 7 8 15 19 12 31
2009 - 9 9 17 59 76 16 8 24 3 24 27
2010 25 25 19 3 22 18 18
TOP. 41 22 63 195 146 316 32 29 89 123 55 160

Kaynak: M.E.B. Yiiksekogretim Kurulu Genel Miidiirliigii 2010.
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Tiirkiye’nin c¢esitli bolgelerinde yeni iiniversitelerin kurulmasinda, egitim
hizmetinin her bir bdlgeye tasmmasit ve yerinde yiiksek Ogretim hizmeti
verilmesi yaninda, lniversitelerin bolgeler arasi gelismislik farkini azaltacak
bir faktdr olarak goriilmesinin de 6nemli etkisi olmaktadir. Ozellikle son 25
yildir {niversitelerin iilkenin az gelismis orta biiyiikliikteki sehirlerinde
kurulmasi egilimi, bu gergegi yansitmaktadir. Ayrica her bir sehrin ileri gelen
idari ve sivil orgiitlerinin sehirlerinde bir {iniversite kurulmasi yoniindeki
wsrarct talepleri, biiyiik 6l¢lide 6grencisi, 6gretim elemanlar1 ve diger ¢alisanlari
ile iniversitenin O6nemli bir ekonomik girdi olarak gdriilmesinden

kaynaklanmaktadir (Sargin, 2007, s.133).

Tablo3: 2009 Y11 Universitelerin Bdlgesel Dagilimi

2009-Toplam Bolgenin
Universite Niifusu
Sayisi
Marmara Bolgesi 39 17.365.027
ic Anadolu Bolgesi 24 11.608.868
Karadeniz Bolgesi 18 8.435.213
Dogu Anadolu Bolgesi 14 6.490.611
Ege Bolgesi 14 8.938.781
Gliney dogu Anadolu 10 6.140.698
Bolgesi
Akdeniz Bolgesi 9 8.820.732
Toplam 128

Kaynak: YOK, 2009, OSYM, 2010, DIE, 2000 yil: Niifus Sayimlari,
aktaran: Sargim, 2007, s. 147.

2009 yili igerisinde egitim Ogretim faaliyetinde bulunan iiniversitelerin
bolgelere dagilimini inceledigimizde, yogunlugun Marmara Bolgesi’nde
toplandigin1 gorliyoruz. Marmara Bolgesi’nde {niversite sayismin fazla
olmasinmn sebebi Istanbul sehridir. Marmara Bolgesi’nde bulunan toplam 39
{iniversitenin 28’i Istanbul’da bulunmaktadir. Istanbul’da kurulmus olan bu
iniversitelerin 21’1 vakif tiniversitesi, yedisi ise devlet {iniversitesidir. Geriye
kalan 11 devlet tiniversitesi bolgenin diger illerine dagilmistir. Marmara
Bolgesini 24 iiniversite ile I¢ Anadolu Bélgesi takip etmektedir. I¢ Anadolu

Bolgesinde de agirlik Ankara’dadir. Ankara’da bulunan 10 {iniversitenin dordi
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devlet iiniversitesi altis1 vakif liniversitesidir. Ayrica bolgede Ankara disinda
bir Vakif Universitesi de Kayseri’de bulunmaktadir. 18 {iniversitesi ile en ¢ok
iiniversiteye sahip Ttglincii bolgemiz Karadeniz Bolgesi’dir. Karadeniz
Bolgesi’ndeki tiim iiniversiteler devlet tiniversitesidir. Karadeniz Bolgesi’nden
sonra, en fazla iiniversiteye sahip olan bdlge siralamasinda Dogu Anadolu ve
Ege Bolgeler1 14 iiniversite ile yer almaktadir. Ege Bolgesi’nde tiim illerde
iiniversite bulunmakla birlikte, ¢ogunluk Izmir ilimizdedir. Izmir’de ii¢ devlet
iiniversitesi, dort vakif {iniversitesi bulunmaktadir. Dogu Anadolu Bolgesi’nin
her ilinde bir iiniversite bulunmaktadir. Gilineydogu Anadolu Bdlgesi’nde
dokuz devlet iiniversitesi bir vakif liniversitesi olmak tizere 10 ve Akdeniz
Bolgesi’nde ise sekiz devlet iiniversitesi bir vakif {iniversitesi olmak iizere
dokuz iiniversite bulunmaktadir. Bolgelerimizde iiniversitesi olmayan ilimiz

yoktur.

Ozellikle istanbul, Ankara ve Izmir illerimiz iiniversitelerin en yogun oldugu
illerimizdir. Bu sehirler, niifus ve ekonomik gelismislik diizeyleri bakimindan
Tiirkiye’'nin 6nde gelen sehirlerindendir. Tirkiye’de ilk iiniversitelerin de
buralarda kurulmus olmasi bu sehirlerde, gerek altyapi, donanim ve tecriibenin
olusmasinda etkili olmustur. Sayilar1 her gecen giin artan vakif
iiniversitelerinin de oncelikli olarak bu sehirlerde kurulmasi, niifus, gerekli
teknik altyapi, Ogretim elemani gibi imkanlarin bu sehirlerde daha fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir (Sargmn, 2007, s. 147). Ayrica, oniimiizdeki
yildan itibaren, faaliyete gececek olan vakif tniversiteleri de hi¢ vakif
iiniversitesi olmayan bdlgelerimizde de egitim Ogretim hizmeti vermeye

baslayacaktir.

Son 20 yildir tiim diinyada ytliksekdgretim okullagma oraninda biiyiik bir artig
gozlemlenmektedir. 1995°ten itibaren, Avrupa iilkelerinde Almanya ve Fransa
gibi birkagmin disinda, iiniversite 08renci sayist gozle goriiliir bir sekilde
artmistir. En biiyliik artis merkezi ve Dogu Avrupa iilkelerinde olmustur.
Ogrenci sayis1 1995°te Polonya’da 789.440°dan 2002-2003 egitim Ogretim
yilinda 1.800.500’e, Cek Cumbhuriyeti'nde 191.604’den 259.280’e,
Macaristan’da 179.563’den 381.560’a yiikselmistir. Gelismis iilkelerin niifus
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egilim gostergeleri ve yiiksekogretime kayithh 6grenci sayisindaki hizli artis,
muhtemelen yakin bir gelecekte ¢ogu Avrupa ililkesinde ayni olacaktir.
Yiiksekogretim talebi bir asama kaydetmektedir (Guri-Rosenblit, Sebkova,
2004, s.51, aktaran: Nohutgu, 2006, s.55).

Gelismekte olan iilkelerde gozlenen bu artista, demografik yapida hizla gelisen
geng niifusun baskis1 ve ekonomik beklentileri ile birlikte, devletlerin egitilmis
geng niifusun isgiicline katilimiyla birlikte bekledikleri ekonomik kalkinma ve
istthdam oranlarinda yaratacagi olumlu gelisme beklentileri de 6nemli rol

oynamaktadir (Nohutgu, 2006, s.55).

Her iilkede insangiliciinlin yetistirilmesi bir arz-talep siireci iginde
gerceklesmektedir. Insanlarin ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin dnceligi, talebe yon
vermektedir. Egitim talebini olusturan etkenler, makro-ekonomik etkenler ve

mikro ekonomik etkenler olarak iki grupta toplanabilir (Serin, 1979, s.26, 29):

Makro ekonomik etkenler;

= toplumun gelir seviyesi yani milli gelir,
= niifus biytkligi,
= niifusun yas ve cinsiyete gore bilesimi.

Mikro ekonomik etkenler;

= tercihler

= gelir

= fiyatlar
Kalkmmakta olan tilkelerde, egitime sihirli bir gii¢ olarak bakilir, ancak kaliteli
bir egitimin gerceklestirilmesi ve yayginlastirilmasi biiylik masraflar gerektirir.
O nedenle, gelismekte olan tilkelerde kit olan kaynaklarin egitime ayrilmasinda
belli bir stratejinin uygulanmasi gerekir. Boyle bir stratejide temel konu, hizli
biiylime ve yenilesme siirecini saglayacak olan yiiksek nitelikli insan giiciiniin

yetistirilmesidir (Serin, 1979, 5.269).

Ulkemizde egitim talebinin ¢esitli nedenlerle gerektigi sekilde karsilanamadig1
bilinen bir husustur. Egitim arzmin o6zellikleri incelendiginde goriilen

yetersizlikler karsisinda talepteki distikliife memnuniyet verici bir sonug
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olarak bakanlar bulunabilir. Ancak, egitim arzinin, talebe bagli olarak tayin

edilemeyecek goriisiinii ileri siiren yazarlar vardir (Serin, 1979, s.41).

Iktisat kurallarna gore, bir malin arzi, talep ya da fiyat durumuna gore
ayarlanabildigi halde, egitimde durumun farkli oldugu sodylenebilmekte ve
egitim arzinm talepten Once geldigi anlasilmaktadir. Hizla degisen diinya
kosullarinin ortaya c¢ikardigi egitim talebine karsimn, oOnceden hazirliksiz
olunmazsa, gerek 6gretmen, yonetici, gerekse bina ve cesitli fiziki imkanlarin
karsilanmas1 konusunda belli bir plana gore hareket edilmez ve Onlemler
onceden almmmazsa, hizla artan niifusun gerektirdigi okullasma oram
gerceklesmez, meydana gelecek arz agiginin kapatilabilmesi uzun zaman
istediginden, egitimde dar bogaza girmek kagmmaz bir sonu¢ olur (Korkut,

2002, 5.56).

Egitimin belli bir kademesinde, arz1 arttirarak, o kademede nicelik ve niteligi
yiikseltme yoluna gidilirse, diger kademeler bundan olumsuz olarak etkilenir

(Serin, 1979, s.42).

Egitim arzinda tehlikeli bir uygulama da bina, arag-gerec, tamamlanmadan
ogrenci sayismi arttirmaktir. Boylece, okullagsma orani yiikselmis olur, fakat,
nitelikli egitim i¢in 6gretim elemani, bina, arag-gereg, kitap, kitaplik gibi temel
Ogelerin yaninda arastirma yapacak elemanlarm, teknisyenlerin, sekreterlerin
ve yoneticilerin de yeterli olmasi gerekir. Fiziksel kosullar yeterli degilse,
Ogretim elemani sayisinda ki artis da egitim-0gretime bir katki getirmez.
Kitaplik, laboratuar, derslik, bahge, atdlye ve diger ders yerlerinin
paylasilmasindaki yetersizliklerin ne kadar sikint1 ve sorun yaratacagi kolayca
anlagilabilir. O halde, egitimin nitelikli ve hizmetlerinin saglikh
yiiriitiilebilmesi icin, s6zii edilen 6gelerin belli oranlarda birbirlerini tamamlar,
destekler tarzda bulunmasi gerekir (Korkut, 2002, s.57). Sonu¢ olarak,
egitimde talep karsisinda arzin yetersiz kalisi, iktisat konusunda oldugu gibi,
bir malin fiyatinin artmasi ile sonug¢lanmaz, egitim hizmetlerinin kalitesini

disiirtir (Serin, 1979, s.4).
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Egitime Bakis 2007 raporunda OECD gostergelerine gore, liciincii kademe
egitiminin yaygmlasmasinin bireyler ve ulusal ekonomiler i¢in olumlu etkileri
oldugu, diplomalarin degerinde ise simdiye dek bir “enflasyon” belirtisi
goriilmedigi saptanmaktadir. 29 OECD iilkesinden 22’sinde ve ortak
statiisindeki Estonya, Israil, Rusya Federasyonu ve Slovenya’da, artik
yetigkinlerin %60’1 ya da daha fazlasi en azindan ortaggretimi tamamlamis

olup, %26’s1 ise U¢iincii kademe egitimi bitirmis bulunmaktadir (OECD, 2007).

Tablo 4: Yiiksekogretimde Okullagsma Orani (%)

Ulke Gruplari 1998-1999 2002-2003
Diisiik Gelirli Ulkeler 5 10
Orta Gelirli Ulkeler 13 22
Yiiksek Gelirli Ulkeler 47 66
Diinyadaki Tiim Ulkeler 16 26

Kaynak: World Bank, 2005 World Development Indicators, s.94,
aktaran: YOK, 2007, s.14.

Tablo 4’te, Diinya Bankasi 2005 gostergelerinden de yararlanilarak YOK
tarafindan hazirlanan raporda, yiiksekdgretimde okullasma oranlarinim yiiksek
gelirli lilkelerde yaklasik % 50, diisiik ve orta gelirli iilkelerde ise % 100 arttig1

goriilmektedir.

Gelismis iilkeler yiiksekogretimdeki okullasma oranlarini daha yukariya
cikartmak, ¢ag niifusunun tamamini yiiksekogretimden gecirmek icin yeni
projeler hazirlayip uygulamaya koymuslardir. Buna ragmen ABD’de Bill
Clinton, iilkesinin en 6nemli sorununun egitim oldugunu, on bes yilda egitimde
yeni reformlar uygulayacaklarni, Almanya Basbakani Schroder de,
hiikiimetinin 2004 yilindaki 6nceliginin egitim ve arastirma-gelistirme alaninda
atilim olacagmi sdylemek suretiyle ¢agimizda egitim ve arastirma-
gelistirmenin ne denli dnem arz ettigini vurgulamislardir. Sovyetler Birligi
dagildiktan sonra Rusya’da Ozellikle Batili iilkeler tarafindan ¢ok sayida 6zel
iniversiteler acilmig, Cin’de {iniversite sayist 900’ asmistir. Japonya’da

yaklagik olarak 1200 resmi ve 6zel iiniversite bulunmaktadir (Tekin, 2004).
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Dort yil gibi kisa bir siirede gerceklesen bu artis, diinyada yliksekdgretim
alaninda c¢ok oOnemli bir doniisim yasanmakta oldugunu gdstermektedir.
Yiksekogretimdeki bu yigmlasma, genelde az gelismis iilkelerde, geleneksel
O0grenci tamimma giren 18-23 yas grubunun artan talebinden
kaynaklanmaktadir. Bu egilimin oniimiizdeki yillarda da devam edecegi, geng
niifusun demografik baskis1 ile bu yas grubunun okullasma oranmnin bu
iilkelerin ekonomik biliyiime ve istihdam artis oranlarindan daha hizli
yiikselecegi ongoriilmektedir. Gelismis tlilkelerin okullasma oranlarindaki artis,
bu gruba ek olarak 24-34 yas grubuna giren “yeni Ogrencilerin” ortaya
¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, her yil isgiiciiniin % 40’mm is,
%10’unun ise meslek degistirdigi ABD’de, “yeni Ogrencilerin” orant % 25’1
asmustir. 24-34 yas grubunu olusturan “yeni Ogrencilerin” taleplerinin
mesleklerinde yenilenmeleri i¢in “yasam boyu egitilmeleri” ya da meslek
degistirmeleri icin “yeniden egitilmeleri” yoniinde olacag diisiiniilmekte ve bir
tir “tam gerektigi zaman egitim” Ongorilmektedir. Giiniimiizde, gelismis
iilkelerde lisans egitimine tekabiil eden 19-22 yas grubundaki 6grenci sayisinda
gozlenen artiglar, bu iilkelerde niifusun duraganlagsmasi ve okullasma
oranlarmin son sinirlarina ulasmis olmasi yiiziinden, biiylik 6l¢iide yabanci
iilkelerden gelen &grencilerin egitim taleplerinden kaynaklanmaktadir (YOK,

2007, s.14-15).

Tirkiye’de yiliksekdgretimde okullasma oraninin diisiik olmasinin baslica
sebebi, hizli niifus artist dolayisiyla orta Ogretim kurumlarmda ogrenci
sayisimin artmasi, mesleki ve teknik orta Ogretim okullarini bitirenlere
iiniversiteye girme hakkinin tanmmasi karsisinda, talebi karsilayacak sayida
yiiksekogretim  kurumu acilmamasidir. Arz talebi karsilayamayinca
yiiksekdgretimin 6niine merkezi OSYS sistemi konulmus, kap1 daraltilinca da
yiiksekogretimin  Oniindeki yigilma biiylimeye baslamistir. Zaman zaman
zorunlu egitimin on bir yila ¢ikarilmasi diistiniilen iilkemizde, bu uygulamaya
gecildigi takdirde yiiksekogretimin Oniindeki yigilmada patlama olmasi

kacimilmazdir (Tekin, 2004).
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Tablo 5: Yiiksek Ogrenim (Lisans ve Onlisans, Ac¢ikdgretim) Olanaklarindan
Yararlanabilen Ogrencilerin Genel Niifusa Orani

Ulke 25-34 Yas Arasi
Ogrencilerin Orani
Fransa %39
Yunanistan %25
Macaristan %20
Irlanda %41
Giiney Kore %351
Meksika %18
Polonya %26
Estonya %33
Slovakya %16
TURKIYE %12
OECD ORTALAMASI %32

Kaynak: Egitim Sen, 2007.

Tablo 5’te OECD iiyesi iilkelerde lisans, oOnlisans ve acikdgretim
programlarindan yararlanabilenlerin genel niifusa orami aktarimistir. OECD
iiyesi 35 iilke arasinda en diisiik oranin Tiirkiye’de oldugu dikkate deger bir
saptamadir. 25-34 yas arasi grupta yer alanlardan herhangi bir lisans, dnlisans
ya da acgikdgretim programindan yararlanma imkanina sahip olanlarin {ilke
genel niifusuna oram1 Fransa’da %39, Yunanistan’da %25, Meksika’da %18,
Polonya’da %26 iken Tiirkiye’de %12°dir. OECD iiyesi iilkelerin genel
ortalamasiin %32 oldugu da g6z o6niinde bulundurulursa, lilkemizde yiiksek
O0grenim olanaklarmin niifusun oldukc¢a smirli bir kesimine agildigi ortaya

cikmaktadir (Egitim Sen, 2007).

Tablo 6: Yiiksekdgretim Programlarindan Mezun Olanlarin Oranlar1

Ulke Lisans-Onlisans Doktora ve Dengi
Avusturya %20.4 %2
Cek Cumhuriyeti %24.9 %1.2
Yunanistan %24.9 %0.7
Hollanda %42.1 %1.5
Polonya %45.1 %0.9
Portekiz %32.3 %2.6
Slovakya %30.1 %1.3
Israil %34.8 %1.3
Macaristan %36.2 %0.7
TURKIYE %11.2 %0.2
OECD ORTALAMASI %36.4 %1.3

Kaynak: Egitim Sen, 2007.
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OECD iiyesi iilkelerde yiliksekdgretim programlarindan mezun olan
ogrencilerin lilke genel niifusuna oranlarinin gosterildigi Tablo 6’nin birinci
boliimiinde lisans-Onlisans ve acgikdgretim mezuniyet gostergelerine yer
verilmis, diger boliimiinde ise doktora programlarindan mezun olanlarin genel
niifusa oranlar1 belirtilmistir. Lisans-Onlisans diizeyine bakildiginda, OECD
iyesi lilkeler arasindaki en diisiik mezuniyet oranmin iilkemizde oldugu
goriilmektedir. Cek Cumhuriyeti’nde %24.9, Portekiz’de %32.3, Slovakya’da
%30.1, Israil’de %34.8, Macaristan’da %36.2 olan mezuniyet oranlar1
Tirkiye’de %11.2 olarak ger¢ceklesmistir. Bu noktada, OECD iilkeleri
ortalamasmin %36.4 oldugu dikkate alinirsa, tiilkemizde yiiksekdgretim
imkanlarmin oldukca kisitl oldugunu gérmek imkani artmaktadir (Egitim Sen,

2007).

Ulkede uzmanlasmis kadrolarin, akademik unvanlarm genel niifusa oranini
saptamak bakimindan bir diger Onemli gosterge de, doktora ve dengi
programlardan mezun olanlarin genel niifusa oranidir. OECD iiyesi lilkelerde
genel ortalama %1.2’dir. Ulkemizde uzmanlasmanin oldukca diisiik diizeyde
gergeklestigini gosteren bu oran, bilim ve iiniversite politikamizin yetersizligini
sergiledigi gibi, akademik kariyerin g¢ekiciliginin ortadan kaldirilmasinin
sonuglar1 da ortaya serilmektedir. Akademik calismalar1 tesvik etmeyen,
plansiz  yliksekogretim  politikalar1  sonucunda bugiin  birgok tasra
iiniversitesinde Ogretim tiyesi eksikliginin kaldirilamaz boyutlara ulastigi
bilinmektedir. Yiiksek6grenim hayatlar1 boyunca tek bir dogent ya da profesor
gormeden mezun olan dgrencilerin orani, azimsanmayacak diizeydedir (Egitim

Sen, 2007).
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Tablo 7: Cag Niifusu I¢inde Yillara Gére Universite Mezuniyet Oranlar1 (%)

Ulkeler 2000 2001 2003 2004 2005
Cek Cumhuriyeti 14 14 17 20 25
Yunanistan 15 16 20 24 25
Norveg 37 40 39 45 41
Finlandiya 41 45 48 47 47
Portekiz 23 28 33 32 32
Ispanya 30 31 32 33 33
Irlanda 30 29 37 39 38
Polonya 34 40 44 45 45
TURKIYE 9 9 11 11 11
OECD ORTALAMASI 28 30 33 35 36

Kaynak: Egitim Sen, 2007.

Tablo 7°de, yillara gére iiniversite mezuniyet oranlari sunulmustur. Ornegin
Cek Cumhuriyeti’'nde 2000 yilinda %14 olan {iiniversite mezuniyet orani
2005’te %25’e, Portekiz’de %23’ten %32’ye, Irlanda’da %30’dan %38’e,
OECD genelinde ise %28’den %36’ye yiikselmistir. Ulkemizde ise bu oran
2000 yilinda %9 olarak ger¢eklesmistir (Egitim Sen, 2007).

Yiksekogretimdeki yigmlasma egilimleri, yeni liniversite tiirlerinin de ortaya
cikmasina neden olmaktadir. Bunlar arasinda, bilgi ve iletisim teknolojilerine
dayali egitim modellerinden yararlanarak, kitlesel egitim veren (6grenci sayisi
100.000'in tzerinde olan) mega T{niversitelerin sayilarinin artis1 dikkati
cekmektedir. 1996 yilinda, 11 mega {iniversitede 2.830.000 Ogrenci
bulunuyorken (Daniel, 1996, aktaran: YOK, 2007, s.15), mega iiniversitelerin
sayis1 giinlimiizde 45°e ulagsmis olup 6grenci mevcudu da 10 milyonu asmistir
(Wikipedia, 2007). Anadolu Universitesi 884.081 &grenci sayisiyla asagidaki
tablodan da goriildigi gibi 4. swada yer almaktadir. 45 {niversitenin

bulundugu siralamada, fikir vermesi amaci ile ilk 10 alinmistir.
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Tablo 8: Diinyanin Mega Universiteleri

Sira Universite Yer Kurulus  Baglanti Kayit
1 Allama Igbal Open Islamabad, 1974 Devlet 1.8 million
University Pakistan
2 Indira Gandhi National New Delhi, 1985 Devlet 1.4 million
Open University India
3 Islamic Azad University Tehran, 1982 Ozel 1.3 million
Iran
4 Anadolu University Eskisehir, 1982 Devlet 884,081
Turkey
5 Bangladesh Open Gazipur, 1992 Devlet 600,000
University Bangladesh
6 Dr. Babasaheb Ambedkar Andhra Pradesh, 1982 Devlet 450,000
Open University India
7 California State University  California, 1857 Devlet 417,000
United States
8 State University of New New York, 1948 Devlet 413,000
York United States
9 Universitas Terbuka Jakarta, Indonesia 1984 Devlet 350,000
10 Universidad de Buenos Buenos Aires, 1821 Devlet 316,050
Aires Argentina

Kaynak: Wikipedia, 2007.

Yiiksekogretime kiiresel olarak girisi destekleyen politikalar ve yogun talep
sonucu universitelerde bir yiginlasma belirmistir. Yiiksekdgretim egitiminin
toplumun tiim kesimlerinde yayginlastirilmasini da igerecek bigimde, cok
yonlii ve boyutlu bir yeniden yapilanmay1 zorunlu kilmaktadir (Nohutgu, 2006,
s.55).

Tablo 9: 1970’Li Yillardan Gilinlimiize Ortadgretimde Cag Niifusu ve
Okullasma Oranlar1

Yillar Cag Niifusu Toplam Okullagma

Ogrenci Oran1 %
1970-1971 2 338 000 411 821 17.6
1980-1981 3 023 000 889 612 29.4
1985-1986 3321 000 1 037 820 31.2
1994-1995 5093 000 2 406 636 45.1
1996-1997 5110 000 2291272 54.7
2003-2004 5025 000 3993 404 61.0

Kaynak: MEB (2003-2004), DIE (1998) Verileri, MEB (1988, 5.207),
aktaran: Arslan, 2004, s.41.

Ulkemizde {iniversite oniindeki yigilmanm toplumsal gelisme ve hizli
degismelerden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Soyle ki (Arslan, 2004,
s.41):
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1. Tablo 9°da da goriildiigi tizere, Tiirkiye’de ortadgretimde okullasma
orant yildan yila yiikselmekte, dolayisiyla yiiksekogretimi talep
edenlerin sayisi stirekli artmaktadir .

2. Ortadgretimin 6zellikle de mesleki-teknik ortadgretimin saghkli bir
yapida olmamasi yaninda, mesleki ortadgretim ile is hayati yani
sanayl arasinda saglikli bir iliskinin kurulamamasi sonucunda
hemen her tiirdeki ortadgretim kurumunu bitiren gencler dogrudan
yliksekogretime  yonelmektedirler. Ortadgretimden sonra i
bulamayan, bulduklari islerde mutlu olamayan, ¢aligmak istemeyen,
daha iyi1 bir konumda askerlik yapmak isteyen ya da askerlik
hizmetlerini herhangi bir gerekceyle ertelemek isteyenler de ¢oziimii
yiiksekOgretime gegiste aramaktadir.

3. Bir yiiksekogretim kurumuna daha 6nce yerlestirilmis oldugu halde,
bilim, sanat ya da meslek dalini degistirmek isteyen 6grenciler de

giri§ smavlarma yeniden girmek istemektedirler.

Yukarida belirtilen toplumsal gelismeler ve de§isimler neticesinde her gecen
yil iiniversiteye girmek isteyen aday sayisi artmaktadir. Fakat bu saymin
artmas1 dogrultusunda olusan sorunlarin ¢ézlimiine iliskin yapilan planlamalar
ve uygulamalar yetersiz kalmaktadir. Egitim sistemizde ilkégretimden
ortadgretime, ortadgretimden yliksekOgretime geciste yapilmasi planlanan
diizenlemelerin, bir sonraki basamakta olusabilecek sorunlari da bertaraf

edecek uygulamalar1 icerecek bigimde yapilandirilmalidir.
2.3. YUKSEKOGRETIM FINANSMANI

Gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde, egitim sisteminin gelirlerinin
cogunlukla kamu kesimince karsilandig1 ancak gorece daha diisiik oranlarda da
olsa kaynaklarda bir c¢esitlenme oldugu gozlenmektedir. Egitimin gelir
kaynaklarmi farklilastiran bir etken dgretim diizeyidir. Ornegin birkac iilke
disinda, zorunlu egitim gelirlerinin biiyiik 6l¢iide kamu biitgesinden ayrildigi
gozlenirken ortadgretim ve Ozellikle yiiksekogretimde gelir kaynaklari

cesitlenmektedir (Tural, 2002, s.191-192).
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Diinyada egitime kaynak saglamada genel olarak ii¢ yaklasim gozlenmektedir.
Bunlar egitimin gelirlerinin kamu biitgesinden saglanmasi yaklasimi (kamu
finansmant ya da vergilerle finansman), egitimde parasal kaynaklarin
yararlanan 6grenci ve ailelerden saglanmasi yaklagimidir (6zel finansman ya da
har¢larla finansman). Esas olarak zit ucu temsil eden bu yaklagimlara {i¢linciisii
eklenmektedir. Bu yaklasim egitimden dogrudan ya da dolayli olarak
yararlanan her kesimin kaynak saglayicis1 olmasi gerektigini ileri siiren

yaklagimdir (karma finansman) (Tural, 2002, s.192).

Egitimin piir/salt 6zel bir hizmet olusuna gore egitim finansmani1 almasiklar1
degismektedir. Birinci grubu savunanlar, yani egitimi piir/salt sosyal/kamusal
bir hizmet oldugunu savunanlar egitim hizmetini bir sosyal hak olarak
algilamaktadirlar ve bdylece onun kamusal vergilerce finanse edilmesini
savunmaktadirlar. Ikinci gruptakiler, yani egitimin piir/salt bir &zel hizmet
oldugunu savunanlar, onun finansmanmin tiiketen/kullananca yapilmasini

savunmaktadirlar (Hesapgioglu, Inand1, 2008, s.7).

Egitim toplum ve birey agisindan tasidigi 6nem nedeniyle bir kamu mali
niteligi tasimaktadir. Yine bircok iilkede bolinebilirlik ve pazarlanabilirlik
niteliklerine sahip olan egitim mali bu nitelikleriyle 06zel mal
goriinimiindeyken, 6te yandan da yaydigi yogun digsallik niteligi ile de bir
kamu mali niteligindedir. Egitim hizmetlerinin kamu tarafindan iiretilen bir mal
ve hizmet olmasi ve yaydig1 yogun digsalliklar da egitim hizmetlerinin kamu
tarafindan finanse edilmesini zorunlu kilmaktadir.Ulkemizde kamu okullarmin
bas finansorii devlettir. Okuloncesi egitimden yiiksekdgretime kadar egitimin
tamami devlet tarafindan desteklenmektedir. Ancak yiiksekdgretimde 6grenci
ve aileleri harg olarak belli bir miktar1 okullara dderler (Hesapgioglu, inands,

2008, 5.13, 64).

Tiirkiye’de yliksekogretimin finansmanindaki ortak payda, sunulan her
diizeydeki yliksekogretimin Anayasa’nin 130.maddesinde ifadesini bulan kamu
hizmeti niteligini tagimasidir. Bu nitelik Anayasa Mahkemesi’nin ictihadi ile de

teyit edilmistir. Devlet iniversiteleri de, vakif iiniversiteleri de kanunla
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kurulmakta, kamu tiizel kisisi 6zelligini tasimakta ve kamu yonetim ve denetim
organlariin akademik, idari ve mali gozetim ve denetimi altinda kamu hizmeti
sunmaktadirlar. Kamu hizmeti niteligi tasidigi konusunda goriis birligi olan
yiiksekogretimin finansmani, devlet ve vakif {iniversiteleri itibariyle iki temel
yontemle yapilmaktadir. Anayasal olarak devlet iiniversitelerinde kamusal
finansman, vakif {iniversitelerinde ise 6zel finansman sistemi benimsenmis

bulunmaktadir (YOK, 2007, s.57).

Yiiksekogretim hizmeti, A.B.D. gibi birka¢ devlet disinda hep bir kamu
hizmeti ve bir kamu mali olarak diisiiniilmiis ve kamusal mali kaynaklarla

3

finansman1 yoluna gidilmistir. Ancak, 1980’lerle beraber gelisen “yeni sag”
akimmin yogun etkisiyle, tiim diinyada ekonomik-politik sarka¢ sosyal
devletten liberal devlete salinim yapmis, donemin baskin 6zelestirme, kamusal
hizmetlerde kiigiilme, yerellesme baskilariyla, devletin mali, yOnetsel ve
islevsel olarak temel hizmet alanlarina geri c¢ekilmesi benimsenmistir
(Nohutgu, 2006, s.53-54). Universite ticari bir kurulus degildir ve kar amaci

glitmemelidir. Kar amaci giiden bir {iniversitenin niteligi kuskuludur ve uzun

vadede topluma yararlar1 tartismalidir (Giines, Demirtas, 2002, s.35).

Egitim sisteminin etkinliginin belirlenmesi, biiyilik 6l¢iide biitcesinden finanse
edildigi devlet acisindan, kit kaynaklardan alternatif yatirim alanlarindaki
giderek biiyiliyen talebin karsilanabilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Egitim
maliyetinin hesaplanmasinin hem planlamacilar hem de politika belirleyiciler
icin ilk elde gereksinim duyulan bir ¢oziimleme oldugu belirtilebilir. Planlama
calismalarinin sadece sektoriin arz yoniiyle degil, talep yoniiyle de ilgilenmesi
gerektigi iddia edilebilir. Talep yOniiyle ilgilenmek i¢in ise, d8rencilerin ve
ailelerin yaptiklar1 dogrudan egitim harcamalar1 hakkinda bilgilere gereksinim

duyulacagi agiktir (Ergen, 2004, s.143-144).
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Tablo10: Egitim Harcamalarmin Konsolide Biitge Harcamalarina ve GSMH’ya
Orant (%) (1999-2003)

1999 2000 2001 2002 2003

Egitim Harcamalar1 /K.B.H. 11,8 10,1 8,7 9,6 10,3

Egitim Harcamalar/ G.S.M.H. 4,2 3,7 3,9 4,1 4,1

Kaynak: T.C. Maliye Bakanligi, Biitce ve Mali Kontrol Genel Miidiirligii,
2004 yihi biitce gerekgesi; Biitce Gelir ve Gider Gergeklesmeleri
(1999-2003) verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir. Ozbaran,
2003, s.19.

Son bes yillik donemde konsolide biitge harcamalarindan egitim hizmetlerine

ayrilan paylar ve egitim harcamalarmmm GSMH’ya orani Tablo 10°da

goriilmektedir. 1999 yilinda egitim hizmetlerine ayrilan pay konsolide biit¢enin

%11,8’in1 olusturmaktayken bu oran, 2000°de %10,1; 2001°de %8,7; 2002°de

%9,6 ve 2003 yilinda ise % 10,3 olarak ger¢eklesmistir. Egitim harcamalarinin

paymnm az da olsa arttig1 sdylenebilmektedir (Ozbaran, 2003, s.129).

Cesitli tilkelerdeki yiiksekdgretim finansman yontemleri, kamu kaynaklarindan
hi¢ destek almaksizin sadece 6grencilerin 6dedigi 6grenim iicretleri ile finanse
edilen kurumlardan, Ogrencilerin beslenme ve barmnma giderleri dahil,
yiiksekogretim giderlerinin tamamen kamu kaynaklarindan karsilandigi

kurumlara kadar uzanan genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

K. Giriiz ve digerleri (1994) yiiksekogretim kurumlarinin baglica gelir

kaynaklarini sdyle belirtmislerdir (Erdem, 2006, s.301):

=  Kurumun ticret karsiliginda yaptig1 hizmetler,

= kamu kaynaklar1 (Devlet biitcesinden ayrilan genel o6denekler,
belirli projeler ve faaliyetler i¢in biitceye konulan 6zel 6denekler ve
yine bu tiir amaclarla ¢esitli kamu kurum ve kuruluslarindan
saglanan gelirler),

* kurumun kendi gelirleri (Yapilan yatirimlardan saglanan gelirlerle
yardimlar ve bagislar),

= §grencilerin 6dedigi 6grenim licretleri.
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Bugiin diinyanin birgok lilkesinde {iniversiteler artik gelirlerinin kaynaklarmi
cesitlendirmeye ve artrmaya calismaktadirlar. Universiteler, kendilerine tahsis
edilen kamu kaynaklarinin yani swra sahip oldugu tesis, arag, 6zellikle bilgi
birikimi ve nitelikli insan giiclini serbest pazar ekonomisi anlayisiyla
“girisimci” bir yaklasimla degerlendirerek kaynak yaratmaya caligmaktadirlar

(Erdem, 2006, s.304).

Yiksekogretim, glinlimiize dek genellikle bir kamu hizmeti olarak goriilmiis ve
giderleri ABD ve diger birkag iilke disinda hemen hemen tiimiiyle kamusal
kaynaklardan karsilanmistir. Ancak, yiiksekogretimde gézlenen ve 6niimiizdeki
yillarda da siirmesi beklenen talep artis1 nedeniyle, yiiksekdgretimin sadece
kamu kaynaklari ile siirdiiriilebilirligi sorgulanmaya baglanmistir. Bu baglamda

(YOK, 2007, s.17):

= vyiiksekdgretim giderlerinin, kamu kesimi yaninda diger paydaslar
tarafindan da karsilanmasi,

= yiiksekogretim kurumlarmin gelir kaynaklarinin ¢esitlendirilmesi,

= kamu kaynaklarinin daha verimli dagitilmasi dogrultusunda arayislara

girisilmistir.

Avrupa’nin bes yil 6nce Lizbon Stratejisi ile belirlenen “2010 yilina kadar
diinyanin bir numarali bilgi ekonomisi olma” hedefi, yiiksek egitim
sistemindeki aksakliklar nedeniyle tehdit altindadir. Oysa bugiin diinyada en iy1
iniversitelerine sahip olan Amerika haritada bile yokken Avrupa modern
iniversiteyl yaratmistir. Oxford ve Cambridge ile o6gretim gorevlilerinin
yiiksekogretimi yakindan takip edebilmek i¢in bir arada yasadiklar1 kampiis
iniversiteler olusturmustur. Avrupa iiniversiteleri, O6gretim gorevlileri icin
cekici bir unsur ve diinya capindaki akademisyenler i¢in bir model teskil
etmekteydi. Ancak, lkinci Diinya Savasindan bu yana Avrupa, yiiksek
egitimde liderligi Amerika’ya birakmistir. Diinyanin en 1iyi ik 20
iniversitesinin 17’si Amerikan liniversitesi Amerikan tiniversiteleri, diinya
capinda Nobel odiillii akademisyenlerin yiizde 70’ini, bilim ve miihendislik

alaninda yazilan makalelerin % 30’unu, en sik kullanilan makalelerin ylizde
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44’{inli biinyesinde barmdirmaktadir. Biitiin bu nedenlerden dolay1, gelismekte
olan iilkeler bizim {ilkemizde de pek ¢ok iiniversitede oldugu gibi yiiksek
egitimde Avrupa’dan ¢ok Amerika’y1r 6rnek almaktadir. Son yillarda, Avrupa
iniversitelerinin bu kadar gerilemesinin nedeni devletin egitimdeki roliine
dayanmaktadir. Amerikan iiniversiteleri sadece hiikiimetten degil ayn1 zamanda
yardimseverler, is diinyas1 ve dgrenciler gibi farkli kaynaklardan da finansman
temin etmektedir. Avrupa iiniversitelerine ise biiylik oranda devlet fon
saglamaktadir. Avrupa hiikiimetleri tiniversitelere gerekli nakiti saglamamakta
ve Tlniversitelerin sikayetlerini gz ardi etmektedir. Dolayisiyla kalite
azalmaktadir. Amerika, yiiksek egitimden fayda saglayacagini bildigi i¢in
GSYIH’sinin % 2,1’ini yiiksek egitime harcamaktadir. Oysa Avrupa’da bu
oran % 1,1. Amerika, Ogrenci basna OECD ortalamasmin iki katmi
harcamaktadir. Mezunlar ve yardimseverler iiniversitelere yardim etmektedir.
Amerikalilar her zaman yiiksek egitime biiyiik 6nem vermistir. Amerika’nin
basarisi1 organizasyona dayanmaktadir. Temel ilke federal hiikiimetin egitimde
sinirl1 rol oynamasidir. Amerika’nin iiniversiteler i¢in merkezi bir plani
bulunmamaktadir. Fransa ve Almanya’da oldugu gibi akademisyenlerine devlet
memuru gibi davranmamaktadir. Universitelerin, eyalet hiikiimetlerinden dini
organlara, har¢ 6deyen 68rencilerden comert yardimseverlere kadar uzanan ¢ok
sayida destekleyicisi bulunmaktadir. 2004 mali yilinda iniversitelere 24,4
milyar dolar bagis yapilmistir. Hiikiimetin egitime smirli miidahalesi, egitime
kayitsiz kalmas1 anlamina da gelmemektedir. Federal hiikiimet yiiksek egitimi
desteklemek i¢in  siirekli miidahalelerde  bulunmaktadir. Amerikan
iiniversitelerinin ¢ok pahali olmasi ve swadan Amerika vatandasinin bu
fiyatlar1 6deyemeyecegi durumu da elestirilmektedir. Federal hiikiimet 6grenci
yardimina yilda 100 milyar dolarin iizerinde harcama yapmakta ve elit
iiniversiteler fakir ogrencileri desteklemek igin biiyiik ¢aba sarf etmektedir.
Akademik enflasyon hala iiziicii boyutlardadir. Elit kolejler fiyatla rekabet
etmek i¢in ¢ok az tesvike sahiptir. Amerikan yiiksek egitim fiyatlarindaki artis,
orta smifli ailelerin iizerinde biiyiik bir yiik teskil etmekte ve yardimlardan
habersiz daha fakir ailelere olumsuz sinyaller vermektedir (Maliye Bakanligi,

2005).
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OECD tarafindan yapilan bir arastirmada yliksekogretimin bireysel getirisi
Ingiltere ve ABD de % 15, Danimarka, Fransa, Hollanda ve Isve¢’de yaklasik
% 10 olarak bulunmustur (OECD, 2005, s.34). Gelismekte olan tilkelerde ise
bu oranin daha yiiksek oldugu tahmin edilmekte ve iicretsiz yiiksekdgretimin,
alt gelir gruplarindan orta ve st gelir gruplarma dolayli kaynak aktarimi
yarattig1 savunulmaktadir. Bu goriise karst c¢ikanlar ise hemen hemen tiim
iilkelerin anayasalarinda yer alan egitimde firsat esitligi ilkesinin bozulacagini
one siirmektedirler. Bu iki karsit goriis arasinda sikisan tlkelerde farkl

uygulamalar gézlenmektedir (YOK, 2007, 5.17-18):

ABD vyiiksekogretim sistemi genis bir yelpazede Ogrencilere segenekler
sunmaktadir. Universitelerde 6grencilerden cesitli oranlarda katki pay1
almmaktadir. Ancak Federal Hiikiimet egitimde firsat esitligini saglamak ic¢in
dar gelirli 6grencilere yilda 160 Milyar dolar yardimda bulunmaktadir. Avrupa
iilkelerinde ise farkli uygulamalar gdzlenmektedir: Finlandiya, Irlanda,
Almanya, Fransa gibi bazi iilkelerde yiiksekdgrenim bir kamu hizmeti olarak
goriilmekte ve Ogrenci katki payr alinmamaktadrr. Buna karsihik Italya,
Hollanda, Portekiz, Avusturya ve Ingiltere gibi baz1 iilkelerde dgrenci harclar
son yillarda 6nemli oOlclide arttirilmis, dar gelirli 6grenciler i¢cin degisik
borglandirma sistemleri gelistirilmistir. Dogu Avrupa Ulkelerinde ise genellikle
ikili (licretli/licretsiz) bir sistem uygulanmaya baslanmus, tiniversiteler belirli
bir kontenjan dahilinde Ogrencilere iicretsiz egitim verirken, bu kontenjan
disinda ticretli egitime gecmislerdir. Asya ve Pasifik iilkelerinden Avustralya
ve Yeni Zelanda yillar 6nce, Endonezya, Cin, Malezya, Tayvan, Kore gibi bazi
iilkeler ise son yillarda yiiksekdgretimde parali egitime ge¢mistir. Ancak bu
iilkelerde 6grencilere yeterli destek saglanamadigi i¢in 6nemli diizeyde sosyal

huzursuzluk ortaya ¢ikmistir (UNESCO, 2003).

2005 Mali Y1l biitgesi 148.822.595.000 TL, YOK biitgesi 5.218.467.000 TL,
toplam egitim biitgesi ise 20.100.776.500 TL olarak gerceklesmistir. 2005 y1l1
itibariyle yiiksekdgretim biit¢esinin toplam biitce icindeki pay1 % 3,4, toplam
egitim biitgesi i¢cindeki payr %26, GSMH i¢indeki pay1 ise % 1,1°dir. Tiim

ogrenciler hesaba katildiginda, biitce Odeneklerinde Ogrenci basina cari
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harcama 1197 Dolar diizeyindedir. Sadece Orgiin Ogretimdeki Ogrenciler
hesaba katildiginda, biitce ddeneklerinde 6grenci basina cari harcama 1.938
dolara yiikselmektedir. Bu rakam OECD ortalamasmin dortte birine tekabiil
etmektedir (YOK, 2005, s.125).

Tablo 11: M.E.B. ve Yiiksekdgretim Biitge Odeneklerinin Genel Biitce ve
GSMH’ya Oranlari, 1995-2005

M.E.B. YOK Toplam Egitim Biitgesi
Biitgesi Biitgesi

Genel G.SM.H.ya Genel G.SM.H.’’ya Genel G.S.M.H.’ya

YILLAR Biitceye Oran1 % Biitceye Oran1 % Biitceye Oran1 %
Orant Orant Orani
% % %
1995 10,3 1,40 3,2 0,90 13,5 2,30
1996 7,2 1,57 2,6 0,80 9,8 2,37
1997 8,1 2,01 3,1 0,80 11,2 2,81
1998 8,4 2,53 2,9 0,86 11,3 3,39
1999 8,9 2,66 2,8 0,84 11,7 3,50
2000 7,1 2,68 2,2 0,84 9,3 3,52
2001 8,4 2,64 2,8 0,89 11,2 3,53
2002 7,6 2,65 2,5 0,89 10,1 3,54
2003 6,9 2,87 2,3 0,94 9,2 3,81
2004 8,5 3,06 2,6 0,93 11,1 3,99
2005 9,5 3,09 3,4 1,09 12,9 4,18

Kaynak: YOK, 2005, s.121-122.

Tablo 11°’de goriildiigii gibi, {iilkemizde son on yilda toplam egitim
odeneklerinin genel biit¢e icindeki pay1 %9,2 ile %13,5 arasinda, GSMH pay1
ise %2,3 ile %4,18 arasinda degismistir. Son Ui¢ yilda toplam egitim
odeneklerinde bir artis gdzlenmektedir. Ancak Tiirkiye, GSYIH dan egitime
ayirdig1 pay bakimindan OECD iilkeleri arasinda her yil sonuncu sirada yer

almistir (YOK, 2007, 5.62).

Tablo 12°de, OECD tyesi illkelerde gayri safi yurtici hasiladan
yiiksekdgrenime  ayrilan  paym  oram1  verilmektedir. GSYIH’dan
yiiksekogrenime ayrilan kamusal pay Belcika’da %1,2, Macaristan’da %0,9,
Yunanistan’da %1,1, Polonya’da %1,1, Finlandiya’da %1,7, Isve¢’te %1,6’dur.
OECD genelinde ise bu oran %1°dir. Ulkemizde ise bu oranin %0,9’da kald1g:

goriilmektedir.
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Tablo 12: Gayrisafi Yurtici Hasiladan Yiiksek Ogrenime Ayrilan Pay

Ulke Kamu (%) Ozel (%)
Finlandiya 1,7 0,1
Isveg 1,6 0,2
Belcika 1,2 0,1
Fransa 1,2 0,2
Polonya 1,1 0,4
ABD 1 1,9
Portekiz 1,1 0,4
Japonya 0,5 0,8
Macaristan 0,9 0,2
Meksika 0,9 0,4
Tiirkiye 0,9 0,1
OECD Ortalamasi 1 0,4

Kaynak: OECD Education At a Glance 2007 Report (OECD Bir Bakista
Egitim 2007 Y1l Raporu), s. 207-208.

Yiiksekogretime lilkemizde ayrilan kamusal pay, diger OECD fiiyesi iilkelerle

karsilastirildiginda oldukca dustiktiir. Vakif {iniversitelerinin sayis1 hizla

artmaktadir. Yiiksekogretime ayrilan kamusal pay artmamaktadir (Egitim Sen,

2007).

Tablo 13: Orgiin Egitimdeki Ogrenci Basina Biitge Odenegi, 1995-2005 (sabit
fiyatlarla TL, cari fiyatlarla ABD $)

Yil 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

2005
Fiyatlartyla 2646 2996 3379 3802 3813 4053 2896 3076 3541 3353 4095
TL

Odenek 1538 1509 2195 2002 1924 1934 1125 1463 2059 2153 3072
ABD §

Kaynak: YOK, 2005, s.124.

1995-2005 yillar1 arasinda yiiksekdgretime ayrilan bilitce 6deneklerinin genel
biitce i¢indeki pay1 % 2,3 ile % 3,4 arasinda, GSMH pay1 ise % 0,8 ile % 1,09
arasinda degismistir. Ogrenci basma ayrilan biitce Odeneklerinin, yillar
boyunca degisimi Tablo 13’de gosterilmistir. Ayni tabloda sabit fiyatlarla
ogrenci basina verilen 6denekte TL bazinda 6nemli bir artig gériilmemektedir.

2001 krizinin yarattigi diisiisin  ancak 2005 yilinda giderilebildigi
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goriilmektedir. ABD dolar1 lizerinden yapilan hesaplamalardaki artiglar, biiyiik
Olgtide son yillarda Tiirk parasmnin yasadigi asir1 degerlenme siireciyle de

yakindan iligkilidir (YOK, 2007, s.63).

Tablo 14: Devlet Universitelerinin Gelirlerinin Kaynaklarma Goére Dagilimu,
1995-2005 (%)

Yillar Devlet Déner Sermaye Ogrenci
Biitcesi ve Diger Katki Paylar
1995 69 27 4
1996 65 28 7
1997 57 38 5
1998 61 34 5
1999 60 35 5
2000 57 38 5
2001 52 44 4
2002 52 44 4
2003 57 39 4
2004 56 40 5
2005 57 38 4

Kaynak: YOK, 2005, s.132

Devlet tiniversitelerinin gelir kaynaklari, genel biitceden ayrilan 6denekler,
doner sermaye ve kantin, kafeterya, yurt, kira gibi gelirleri ile 6grenci katki
paylarindan olusmaktadir. Bu gelirlerin 1995-2005 yillar1 arasindaki dagilimi
gosterilen Tablo 14’e gore, devlet iiniversiteleri 6zellikle doner sermaye ve
diger isletme gelirlerini artirarak, biitce 6deneklerine yakin 6z kaynak
yaratmaya bagslamislardir. Ancak, yaratilan bu kaynaklar biiyiik oranda tip
fakiilteleri olan {iniversitelerimizin hastane gelirlerinden olugmakta, diger
isletme gelirleri ve 6grenci katki paylarinda 6nemli bir artis gézlenmemektedir.
Yaratilan 6z kaynaklarin eklenmesi ile yiiksekogretimde 6grenci basia yapilan
toplam harcama artmakla birlikte, Tiirkiye bu acgidan hala OECD iilkeleri
arasinda son sirada yer almaktadir (YOK, 2007, s.64-65).

Ogrenci katki paylarinin 6gretim maliyetini karsilama orani fakiilteler arasinda
onemli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Ornegin, 2002-2003 6gretim yil1
icinde bir tip fakiiltesi 68rencisi 6gretim maliyetinin % 3,8’ini, miithendislik
fakiiltesi 6grencisi % 12,7’sini, fen ve edebiyat fakiiltesi 6grencisi % 11’ini, iki

yillik meslek yiiksek okulu mezunu % 12,3’{linii, cari maliyeti ¢ok diisiik olan
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acikdgretim 6grencisi % 33,7 sini, ikinci 6gretimdeki 6grenciler ise % 50’sini

karsilamislardir (YOK, 2007, s.65).

Tablo 15: Vakif Universiteleri Ogrenci Sayilar

. ) Yiiksek
Universite Adi Lisans  Onlisans TUS Lisans  Toplam
ve
Doktora

1  YEDITEPE UNIVERSITESI (ISTANBUL) 14167 62 39 2212 16480
2 BILKENT UNiVERSITESI (ANKARA) 10082 811 0 1227 12120
3 ISTANBUL BiLGi UNiVERSITESI 7335 462 0 2466 10263
4 ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI 1717 8362 0 151 10230
5  FATIH UNIVERSITESI (ISTANBUL) 6283 2749 87 873 9992
6 BASKENT UNIVERSITESI (ANKARA) 7968 811 265 864 9908
7  BEYKENT UNIVERSITESI (iISTANBUL) 4576 3591 0 1455 9622
8 BAHCESEHIR UNIVERSITESI (ISTANBUL) 5658 1607 0 1751 9016
9 ISTANBUL KULTUR UNiVERSITESI 5339 1135 0 545 7019
10 MALTEPE UNIVERSITESI (iISTANBUL) 4324 999 51 1527 6901
11 iZMiR EKONOMI UNiVERSITESI 5635 147 0 202 5984
12 ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI 3825 1254 0 481 5560
13 ATILIM UNIVERSITESI (ANKARA) 4420 46 0 580 5046
14 KADIR HAS UNIVERSITESI (ISTANBUL) 3336 1144 0 561 5041
15 HALIC UNIVERSITESI (ISTANBUL) 4066 0 0 494 4560
16 CANKAYA UNIVERSITESI (ANKARA) 3710 152 313 4175
17 DOGUS UNIVERSITESI (ISTANBUL) 2832 987 0 169 3988
18 KOG UNIVERSITESI (ISTANBUL) 3435 0 0 471 3906
19 OKAN UNIVERSITESI (iSTANBUL) 2771 599 0 219 3589
20 SABANCI UNIVERSITESI (ISTANBUL) 2945 0 0 601 3546
21 YASAR UNIVERSITESI (iZMiR) 2333 1135 0 58 3526
22 ISTANBUL AREL UNIVERSITESI 670 2419 0 0 3089
23 ISIK UNIVERSITESI (ISTANBUL) 2457 0 87 2544
24 CAG UNIVERSITESI (MERSIN) 1682 628 0 41 2351
25 TOBB EKONOMI VE TEKNOLOJi UNIVERSITESI (ANKARA) 1969 179 2148
26 UFUK UNIVERSITESI (ANKARA) 1241 104 64 220 1629
27 ISTANBUL BiLiM UNIVERSITESI 691 383 51 24 1149
28 [ZMIR UNIVERSITESI 387 139 526
29 OZYEGIN UNIVERSITESI 207 207

Toplam 116061 29726 557 17771 164115

Kaynak: M.E.B. Yiiksek Ogretim Genel Miidiirliigii, 2009.
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Her yi1l bir milyonun ¢ok lizerinde Ogrenci, liniversite sinavlarina girmekte,
ancak % 80-85 gibi biiylik bir cogunluk, bu smavlarda basarisiz olmaktadir.
Gelismis iilkelerde genellikle, yiliksekogretimde vakiflar da faaliyet
gostermekte ve kamu {iniversitelerinin pay1 azaltilmaya ¢aligilmaktadir.
Tirkiye’de de vakiflarin {iniversite kurmalarina izin verilmistir. Egitim
alanindaki bu ac¢ig1 goren vakiflar, hizli bir bigimde organize olarak kendi
iiniversitelerini kurmaya baslamiglardir. Ayrica vakif iiniversitelerinin devlet
iiniversiteleriyle rekabet etmesiyle, devlet iiniversitelerinin kalitesi de tekel

oldugu bir duruma gore, daha iyi bir diizeye gelmektedir (Inal, 2000, s. 76).

Tiirkiye’de kurulan ilk vakif liniversitesi 1984 yilinda kurulan ve 1986-1987
ogretim yilinda egitime baslayan Bilkent Universitesi’dir. Onu, 1992°de
kurulan Kog Universitesi ve 1994°de kurulan Baskent Universitesi izlemistir.
Vakif iiniversitelerinin sayist hizla artarak 2010 yili itibar1 ile 45°e
yiikselmistir. Bu {iniversitelerin yani sira ise Vakif Meslek Yiiksek Okullari
sayis1 da dokuz olmustur. (YOK, 2009). Tiirkiye’deki vakif {iniversitelerinde
O0grenim goren Ogrenci sayist da yaklasik 165 bin civarimdadir. Tablo 15°te
sadece vakiflar tarafindan kurulan tiniversiteler alinmistir. Tabloda meslek

yiiksek okulu statiisiinde egitim veren okullara yer verilmemistir.

Sabanc1 Universitesi Rektdrii Prof. Dr. Tosun Terzioglu roportajda, Vakif
iniversitelerinin kurulmas: ile Tiirkiye’de yliksekdgretim kapasitesinin arttigini
fakat, esas onemli konunun Tiirkiye’de Ogrencilere sunulan farkli {iniversite
modelleri ve farkli yiiksekdgretim felsefeleri oldugunu belirtmektedir. Her
iniversitenin farkli bir stratejiye {niversitelerin bir {ilkede tek tipe
indirgenmesinin fakirlik isareti oldugunu belirtmektedir. Universitelerarasi

yarigsma ortaminin kaliteyi yiikselttigini kaydetmektedir (Ttifek¢i, 2008, s.2).

Tiirkiye’nin yiiksekogrenim kapasitesinin mevcut talebi karsilayabilecek
diizeyde olmadigmni sdyleyen Istanbul Aydin Universitesi Miitevelli Heyeti
Baskan1 Dr. Mustafa Aydin ise, diger yandan devlet {liniversitelerinin kaynak
sorunlarmmin  bugiine kadar c¢oziilemedigini ifade etmektedir. Devlet

iniversitelerindeki sorunlarm bundan sonra da asilacak durumda olmadigini
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belirten Aydin, liniversitelerde hem kapasite hem de kalite sorunu yasandigini
ifade etmektedir. Kapasite olarak mevcut talebi karsilayabilmenin 6nemli bir
konu olduguna deginen Aydin, “Bagka iilkelere yiiksek 6grenim gérmeye giden
ogrenciler yoluyla {ilkeden ciddi kaynak transferleri yapiliyor. Olanagi olmayip
Tiirk tniversiteleri kapilarinda bekleyen 6grencileri diisiindiiglimiizde ciddi
diizeyde insan kaynagmin birkag yil atil olarak tutulmasi1 maliyetini lilke olarak
yiiklenmemize neden oluyor” demektedir. Aydin, Vakif {iniversitelerinin
sayica artmasinin rekabet acisindan fiyat ve kaliteyi olumlu etkiledigini
belirterek, mevcut vakif liniversiteleri arasinda ciddi bir kalite farki yasandigini

da dile getirmektedir. (Referans, 2008,s.4).

Ayni gazetede roportaj veren Cag Universitesi Rektorii Prof. Dr. Yener
Gililmez ise, yeni kurulan vakif {iniversitelerinin yiiksek egitim ve Ogretim
sisteminde onemli bir gorev Ustlendigini belirterek, vakif iiniversitelerinin kar
amac1 giitmedigini O6grencilerin devlet tlniversitelerinde oldugu gibi vakif
iiniversitelerine de OSYM tarafindan vyerlestirildigini ifade etmektedir

(Referans, 2008, s.4)

Atilim  Universitesi Rektorii Prof. Dr. Abdurrahim Ozgenoglu, vakif
iiniversitelerinin sagladiklar1 kontenjan ile devletin yiikiinii de azalttigini ifade
etmektedir. Rekabetin kaliteyi artirdigin1 daha fazla gencin yiiksekdgretimden
faydalanmasinda ve yurtdisma gidecek dovizin yurticinde kalmasini
sagladigim1 belirtmektedir. Vakif iiniversitelerinin daha dinamik ve esnek
yapilara sahip olduklarini, bu nedenle verilen egitimin diinya standartlarinda

oldugunu belirtmistir (Referans, 2008, s. 3)

Kog Universitesi Rektorii Prof. Dr. Atilla Askar ise, Tiirkiye’nin en c¢ok
ogrenci ihra¢ eden llke oldugunu bu nedenle Tiirkiye’nin diinya egitim
pazarmmdan pay alamadigini belirtmektedir. Orta Asya iilkelerinden 6grenci
cekme ugrasilarma ragmen Tirkiye’nin ulusal talebe cevap veremedigini
aciklamaktadir. Askar’a gore, yiiksekogretim Tiirkiye’de daha ulusal diizeyde
kalmaktadir. Yabanci tlilkelerden talep azlig1 yasanmaktadir. Askar, Tiirkiye’de

zorunlu egitimin 12 yila ¢ikarilmast nedeni ile ¢ok biiyiik bir grubun egitim
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almasinin saglandigim belirterek, yakin zamanda tniversiteye talebin yilda 4
milyona c¢ikacagmi belirtmektedir. Kalkinmig iilkelerde iiniversitelesme
oranmnin 1990’11 yillarda yiizde 40’lara ulastigini ifade eden Askar, glinlimiizde
bazi iilkelerde bu oranin yiizde 70’lere ¢iktigin1 belirtmektedir (Tiifekei, 2008,
s.3).

Vakif iiniversiteleri ise, li¢ ayr1 finansman kaynagina sahiptirler: (1) kurucu
vakfin katkisi, (2) 6grenci harglari, (3) devlet yardimi. Belirtilen gelirlerin
oransal degisimleri, vakif liniversitelerine gore degigsmektedir. Birinci ve ikinci
gruptan saglanan kaynaklar hakkinda bir fikir verebilmek i¢in Tablo 16
hazirlanmstir (YOK, 2007, 5.65).

Gelirlerin dagilimlar1 bakimindan vakif {iniversitelerini iki gruba ayirmak
miimkiindiir. {lk gruptaki vakif {iniversitelerinde giiclii bir vakif bulunup
gelirlerin  biiyiik orani, kurucu vakif tarafindan karsilanmaktadir. Ikinci
gruptakiler de ise, {liniversite gelirlerinin biiyiik oram1 6grenci harclarindan
saglanmaktadir. Vakif iiniversitelerinin sayica biiyiilk boliimii ikinci gruba
girmektedir. Vakif iiniversitelerinin 6grenciden aldiklar1 6grenim iicretleri,
iiniversitelere ve bir iiniversite i¢inde programlara gore farklilik gostermektedir
(2005 yih itibariyla, ticretler 5 bin TL ile 29 bin TL arasinda degismektedir).
Tablo 16’da vakif iiniversitelerinin 68renci bagina harcamalar1 bakimindan ¢ok
onemli bir farklilasma i¢inde olduklar1 agik¢a goriilmektedir. Vakif
iiniversitelerinin O6grenci basina yaptigi harcamalarda, 12 kata varan bir
farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik, o6gretim kalitesinde de bir farklilik
yaratmaktadir (YOK, 2007, s.66).

44



Oranlar1 (2005-2006)

Tablo 16: Baz1 Vakif Universitelerinde Ogrenci Gelirlerinin Toplam Gelire

Universite Adi Toplam Gelirler ~ Egitim Ogretim Hizmet Ogrenci
Hasilatlar1 (TL) Gelirlerinin
(TL) Toplam Gelire
Oram (%)
Bilkent Universitesi 176.368.891,00 83.107.424,00 47,12
Yeditepe Universitesi** 166.417.903,71 138.216.943,93 83,05
Sabanci Universitesi** 85.339.721,00 22.914.242,00 26,85
Baskent Universitesi 71.619.904,99 48.447.349,47 67,65
Kog Universitesi 61.773.957,04 33.896.130,17 54,87
Istanbul Bilgi Univ.** 61.179.272,08 56.177.687,35 91,82
Fatih Universitesi 54.793.814,00 24.000.414,00 43,80
Istanbul Kiiltiir Univ**, 37.508.508.00 31.821.745,00 84.84
Izmir Ekonomi Univ. 29.372.704,42 26.791.531,18 91,21
Istanbul Ticaret Univ.** 28.439.933,98 24.038.418,59 84,52
Kadir Has Universitesi 28.188.117,00 23.537.825,00 83,50
Beykent Universitesi** 27.804.076,00 24.218.903,00 87,11
Bahgeschir Univ.** 25.097.303,65 23.264.849,90 92,70
Maltepe Universitesi * 22.231.383,42 10.968.309,36 49,34
Atilim Universitesi 20.299.903,29 19.388.730,77 95,51
Cankaya Universitesi** 19.295.378,00 17.879.111,00 92,66
Isik Universitesi 18.019.619,00 15.801.709,00 87,69
Hali¢ Universitesi 14.770.174,84 13.373.832,73 90,55
Dogus Universitesi** 13.932.168,00 12.840.940,00 92,17
TOBB Ekn. Ve Tekn. Univ. 12.865.522,24 2.705.092,46 21,03
Cag Universitesi** 10.063.079,87 8.803.868,33 87,49
Utuk Universitesi 7.791.728,20 3.151.036,41 40,44
Yasar Universitesi 6.937.660,44 6.235.129,95 89,87
Okan Universitesi 5.759.815,00 5.282.841,00 91,72

Kaynak: YOK Vakif Universiteleri Koordinasyon Birimi, YOK, 2007, s.66.

*Maltepe Universitesinin 01,01,2005 - 30,06,2005 tarihleri arasinda gerceklesen ve yeminli
Mali Miisavirce onaylanan toplam gelir ve gideri ** 2005 yili toplam gelirlerinden gegmis
yildan devreden gelirler diisiilmistiir.

Diinyada 06zel iiniversitelerin basar1 kriterlerinin en basinda gelen {icret
harcama dengesinde Tiirk vakif iiniversiteleri yetersiz kalmaktadir. Tablo 16

‘da ve Tablo 17’de gorildiigii lizere, aralarinda yillik gelirleri 176 milyon
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TL’ye ulasan 29 vakif {iniversitesinin sadece ticte biri iicret-harcama dengesini
tutturabilirken, 68renci basa alinan ticretin 30 bin TL’ye kadar ¢iktig1 vakif
iniversitelerinin bazilarmin O6grenciye yaptigi harcama tutar1 3 bin TL’yi
gecmemektedir. Sabanci Universitesi, grenci basina 30 bin TL’lik harcama ile
bas1 ¢ekerken, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi 19 bin TL ile ikinci
sirada yer aldi. Beykent Universitesi 2 bin 600 TL’lik harcamayla listenin en
altinda kalmaktadir. Ogretim {icretlerinin 5 bin 500 TL ile 30 bin TL arasinda
degistigi tiniversiteler, kurucu vakiflarmin da mali katkilariyla birlikte
toplamda yillik 1,5 milyar TL’ye ulasan bir biitceye yon vermektedir. Ancak
finansman yapilarinin  bliylik kismu  O6grenci  gelirleri iizerine kuran
iniversitelerin bu biitceden Ogrencilere yonelik ayirdigi kaynak elestirilerin
basinda gelmektedir. Cilinkii “kar amaci gliitmeme” misyonuyla kurulan vakif
iiniversitelerinin birgogu 6grenciden aldiklar1 licretin yarisimi bile 6grenciye
harcamamaktadir Ornegin dgrenciden 11 bin TL iicret alman bir iiniversitede,
ogrenci basma yapilan harcama 3 bin TL seviyesinde kalmaktadir. Mevcut
finansman yapisiyla adeta birer sirket gibi yoOnetilmesi gereken vakif
iniversitelerinin gelirlerini nereye harcadigi ise en biiyiik elestiri konusu

olmaktadir (Caglayan, 2008, s.16).

Diinyada basarili 6rnekler incelendiginde finansman yapisini giiclii anavarhik
fonlar1 iizerine oturtan iiniversiteler dne ¢ikmaktadir. Ornegin {iniversitenin
finansmanmi saglayan bu fonlarm biiyiikliigli Harvard’da 29, Yale’de 18,
Stanford’da 15, Princeton’da 12, MIT’de ise 8 milyar dolar1 bulmaktadir.
Isletme giderlerinin bir kismi 6grenci gelirlerinden karsilanirken, ortaya ¢ikan
finansman ag¢ig1 ise, bu anavarlik fonlarmmm getirileri ile kapanmaktadir.
Tirkiye’de ise en giiglii finansman yapisina sahip olan vakif {iniversitelerinden
biri olan Sabanci Universitesi'nde bile bu miktar 500 milyon dolarda
kalmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de iiniversite i¢in gerekli finansmanin 6nemli
bir bolimii 6grencilerden tahsil edilen paralardan karsilanmaktadir. Ancak
ogrenci basmna 30 bin TL’yi bulabilen yillik iicretlere de “fahis {icret”
elestirilerine karsin, bu gelirin nereye harcandigi sorusu cok daha Onem

kazanmaktadir (Caglayan, 2008, s.16).
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Tablo 17: Vakif Universitelerinin Ogrenci Basina Egitim-Ogretim Harcamalar1
(2005- 2006)

g ‘5 =g S s . —_
= < 2% 5 8 5, g g‘é.ﬂ*g SEE £
- S0 HEAT
Sabanci Univ 92.799.588,00 |  86.529.420,00 2400 2883 30.013,67
TOBB Ekn. ve 31.565.960,28 |  14.572.887,00 270 750 19.430,52
Tekn. Univ.
Kog Universitesi 61.773.957,04 |  54.548.517,91 2961 3278 16.640,79
Fatih Universitesi 51.552.989,00 |  49.731.050,00 2972 4364 11.395,75
Isik Universitesi 27.868.258,00 |  18.748.755,00 2132 1807 10.375,63
Bilkent Universitesi 170.436.790,08 | 120.682.749,08 10889 11701 10.313,88
Izmir Ekonomi 28.503.398,00 |  23.396.899,00 3512 2468 9.480,10
Univ.
Yeditepe Univ. 163.204.036,01 | 136.464.026,25 13231 14600 9.346,85
Baskent Univ. 71.619.904,99 |  67.146.484,00 7033 8452 7.944,45
Ufuk Universitesi 7.581.317,34 4.060.174,26 335 578 7.024,52
Dogus Universitesi 15.957.415,00 | 14.019.990,00 1932 2072 6.766,40
Istanbul Bilgi Univ. 65.541.268,48 |  57.229.120,00 8275 8897 6.432,41
Okan Universitesi 5.762.820,00 4.958.578,00 426 927 5.349,06
Ist. Kiiltiir Univ. 58.722.757,31 | 30.668.960,00 4741 5875 5.220,25
Atilim Universitesi 17.589.356,86 |  16.753.297,00 2602 3313 5.056,84
Ist. Ticaret Univ. 20.992.084,56 |  18.002.192,00 3127 3637 4.949,74
Kadir Has Univ. 18.500.244,00 |  17.707.473,00 3084 3697 4.789,69
Halig Universitesi 12.556.016,28 | 10.661.243,00 1995 2349 4.538,63
Bahgesehir Univ. 21.306.114,97 | 21.306.114,97 4388 4726 4.508,28
Maltepe Univ * 17.072.100,00 |  15.602.666,00 3916 3508 4.447,74
Cankaya Univ. 15.459.430,00 |  15.374.413,00 3474 3682 4.175,56
Cag Universitesi 10.189.107,66 5.439.107,00 973 1347 4.037,94
Yasar Universitesi 4.514.317,82 4.514.317,82 560 1176 3.838,71
Beykent Univ. 19.399.000,00 |  17.859.416,00 5856 6838 2.611,79
GENEL TOPLAM 1.010.468.231,68 | 825.977.850,29 91084 102925 8.025,05
Kaynak: YOK, 2007, s.26.
*01.01.2005-30.06.2005 tarihleri arasinda gergeklesen ve yeminli mali

miisavirce onaylanan rakamlardir.

#% 2004-2005 OSYM verisi.
*#%2006 Denetleme Raporu Verisi.

47



Vakif {iniversitelerinin  {liclincli  kaynagimni  devlet biitgesinden  vakif
iniversitelerine tahsis edilen ddenekler olusturmaktadir. Yapilabilecek devlet
yardimi, kamu yiiksekogretim kurumlarmma o yil tahsis edilen toplam biitce
Odeneklerinin Orgiin egitimdeki 68renci sayisma boliinmesiyle elde edilecek
tutarin, ilgili vakif yliksekdgretim kurumunda okuyan 6rgiin 6grenci sayisiyla
carpilmasi sonucu bulunacak miktarin % 30’unu gecememektedir. Gergeklesen
yardim, Ongoriilen en yiliksek oran olan % 30’luk oranin ¢ok altinda

kalmaktadir (YOK, 2007, s.10,68).

Tablo 18: Vakif Universitelerinde Devlet Katkis1 ve Oranlar1 (2005)

Universite Ad1 Toplam Gelirler Devlet Yardimi (TL)  Devlet Yardim
(TL) Orani1(%)

Bilkent Univ. 176.368.891,00 2.901.000,00 1.6
Sabanci Univ. 85.339.721,00 681.000,00 0.8
Bagkent Univ. 71.619.904,99 1.934.000,00 2.7
Kog Univ. 61.773.957,04 815.000,00 1.3
Ist. Kiiltiir Univ. 37.508.508,00 960.000,00 2.6
Cankaya Univ. 19.295.378,00 700.000,00 3.6
Isik Univ. 18.019.619,00 435.000,00 24
Hali¢ Univ. 14.770.174,84 402.000,00 2.7
Cag Univ. 10.063.079,87 185.000,00 1.8
Ufuk Univ. 7.791.728,20 68.000,00 0.9

Kaynak: YOK Vakif Universiteleri Koordinasyon Biriminden almmustir.
Siralama, {iniversitelerin toplam gelirlerine gore yapilmistir. YOK,
2007.

Vakif iiniversitelerine yapilan Devlet yardimindan yararlanilmasi, bazi

kriterlere baglanmistir. Bu kriterler, vakif {iniversitelerinin, 6gretim {iyesi

yetistirmelerini, burslu 6grenci kontenjanlarinin arttirmalarmi ve gelismelerini

6zendirici yiikiimliiliikler tasimaktadir (YOK, 2007, s.10-11).

Tirk yiiksekogretim sisteminde en biiyiik elestiri konularindan biri, devletten
vakif Universitelerine aktarillan kaynaktir. Batida c¢ok sik karsilasilan bu
uygulamada, 0©zel {iniversitelerin biitcelerinin 6nemli bir boliimi devlet

tarafindan desteklenmektedir. Tirkiye'de ise vakif {iniversitelerinin toplam
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biitcesi i¢indeki devlet 6denegi yiizde 3'lerde kalmaktadir. Buna karsin, devlet
iniversitelerinde 4 bin 231 dolar olan Ogrenci basma harcama, vakif
iiniversitelerinde 8 bin dolardir. YOK tarafindan hazirlanan Vakif
Universiteleri Raporuna gdre 2005-2006 akademik yilinda, dgrenci basina
yapilan harcama Sabanci Universitesi'nde 30 bin, TOBB Ekonomi ve Teknik
Universitesi'nde 19 bin, Kog Universitesi'nde 16 bin TL'yi gegmektedir. Ancak
devlet iiniversitelerindeki 4,2 bin dolarlik ortalamanm yam swa 30 vakif
iiniversitesinin ortalamasi olan 8 bin dolar, 12 bin dolar OECD ortalamasinin
cok altinda kalmaktadir. Buna karsin, OECD 2007 Bir Bakista Egitim
Raporu'na gore, iilkelerin GSMH oranlar1 ve farkli kisi bas1 milli gelir
diizeyleri gozoniine alindiginda daha adil bir degerlendirme yapilabilmesi i¢in
"Universite 6grencisi basina diisen kisi bas1 milli gelir seklinde ayr1 bir kistas
kullanilmaktadir. Bu derecelendirmede kisi basi milli geliri 27 bin 500 dolarin
iistiinde olan Fransa, Japonya, Finlandiya gibi iilkelerle karsilastirildiginda ise
Tirkiye'nin performans: dikkat ¢ekmektedir. Buna gore Fransa'nin yiizde 37,
Finlandiya ve Japonya'nin ayirdig: ylizde 42'lik paya karsm Tiirkiye'nin yiizde
50 oranindaki {iniversite Ogrencisi basma diigen kisi bas1 milli gelir
siralamasiyla yiizde Isvigre'nin ardindan ABD ve Isve¢ ile en yiiksek
oranlardan birine ulagmaktadir. OECD iilkeleri yiiksekogretimde 6grenci
basma ilkogretimdekinin 2 kati harcama yaparken, Tiirkiye'de bu oranmn 3
katma ¢ikmasi da Tiirk yliksekdgretiminde dikkat ceken bir diger gelismedir
(Caglayan, 2008).

Yiiksekogretimde egitim giderlerinin karsilanmasi i¢in kamu kaynaklarinin
dagitiminda da bazi nicel ve nitel performans oOlgiitlerini gozoniine alan
formiiller kullanilmasi gittikce yayginlagsmaktadir. Bu formiillerde, genellikle
ogrenci sayilar1 temel Olciit olarak alinmakta, kayit olan, mevcut ve/ya da
mezun edilen 68renci sayilar1 gibi kistaslar kullanilarak kaynak dagitimi
yapilmaktadir. Yillik biitcelerle kaynak verilmesi yerine, performansla
temellendirilmis 3 yillik biitcelerle kaynak verilmesinin yayginlasan bir
uygulama oldugu gdzlenmektedir. Ik kez 1988 yilinda Fransa’da baslatilan bu
model daha sonra Finlandiya, Isvicre ve Avusturya tarafindan da uygulanmaya

baslanmistir. Bir diger onemli gelisme ise yerel ya da merkezi yOnetimler
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tarafindan talep edilen bazi egitim programlarinin {iniversiteler tarafindan
gelistirilmesi ve bu hizmetin bir sézlesme ile yonetimler tarafindan “‘satin
almmas1” seklinde ortaya cikmaktadir. Buna “sézlesme temelli fonlama”
denilmektedir. A.B.D. ve Avusturalya’da ¢ok yaygin olan bu uygulama son
zamanlarda Hollanda ve Ingiltere’de de yayginlasmaya baslamistir (YOK,
2007, s.18).

Egitim alaninda oldugu, gibi arastrma alaninda da iiniversiteler, kaynaklarini
giderek kamu kesimi disindan saglamaya zorlanmaktadirlar. Diger bir deyisle,
kamu destegiyle kamu yararina bilgi liretmek yerine, 6zel kurumlar destegiyle
salt o kurumlar i¢in arastirma gelistirme yapmaya yonlendirilmektedirler. Bu
tiir gelismelere bir 6rnek olarak, ABD’nin 32 devlet iiniversitesinde sanayi i¢in
yapilan AR/GE ¢alismalarina harcanan fonlarin 1990-2001 yillar1 arasinda iki
misli artmasi verilebilir. Bu artis Hollanda’da 1990-1999 yillar1 arasinda %50
oraninda gergeklesmistir. Isve¢ {iniversitelerinde 1980-2001 yillar1 arasmda
sanayiye yonelik AR/GE caligmalarinin toplam arastirma kaynaklar1 i¢indeki
pay1 % 35’den % 65’e yiikselmistir. Ingiltere’deki iiniversitelerde 2000 yil1
arastirma fonlarmm %351 dzel kuruluslarca karsilanmistir (YOK, 2007, s.18).

Diinyanin herhangi bir yerinde tam anlamiyla mali 6zerklige sahip olan
iiniversite bulundugu bilinmemektedir. Ciinkii, kendisi tarafindan verilen
paranin harcanmasina kayitsiz kalmasit millete karsi gosterilmesi gereken
sorumluluk anlayis1 ile bagdasmaz. Devletin, liniversitenin biiyiikk yek(nlar
tutan para gereksinimini karsilamasi zorunludur. Bunu iiniversitenin kendi
kendine yapmasit beklenemez. Durum bdyle oldugu zaman, devletin
iiniversiteye yardim etmesi ve bu yardimla ilgili mali kontroliinii siirdiirmesi
kacinilmaz olur. Bugiinkii yaygmn anlayisa gore, mali yonden 6zerk iiniversite
devletin kontrolii altinda biitcesini serbest¢ce diizenler ve yonetir, mali
cercevede tiizel kisilige sahiptir. Ogrenci iicretlerini, smav ve diploma

harg¢larin1 ve bagislar1 kendi mal varligina katar (Korkut, 2002, s.111).

Yiiksekogretimin evrensellestirilmesi saha, ¢esitlilik ve sayr bakimindan

genislemesi ve yiiksekdgretimin i¢cinde yer aldigi kamu alanina yonelik genelde
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biitceler daraliyor, devlet destegi az ve daha da azalmasi bekleniyor. Tiim
diinyada hiikiimetlerin yoneldigi kiiresel istikamet, ulus asir1 iilkelerin sagladigi
muazzam entelektiiel destekle beraber, herkes i¢cin yasam boyu 0grenim ve
daha fazla pazara doniik, mali agidan bagimsiz yiiksekogretim kurumlarinda
evrensele yakin bir katilim olusturmaktir. Genel olarak sdylemek gerekirse
kamu yliksekdgretim harcamalar1 i¢in mali tedbirler kotii, bircok yerde
halihazirdaki hizmetlerin sadece devam ettirilmesi bile zor goriinmektedir

(Kwiek, 2002, s.136).

Yiksekogretim sisteminin tliimiiniin  finansman durumunun genel bir
degerlendirmesi yapildiginda, ilk belirtilmesi gereken nokta Tirkiye nin
yiiksekogretime ayirdigir kaynaklarin azhigidir. Eger arzi artirip, kaliteyi
yiikselterek, ¢agdas bir iddia taginmak isteniyorsa finansman modelinde 6nemli
degisiklikler yapmak gerekecektir. Yalniz kaynaklar1 artrmak yeterli
olmayacak, ayni zamanda bu kaynaklarin etkin bir bigimde kullanilmasi i¢in

yeni yaklasimlar ortaya koymak gerekecektir (YOK, 2007, 5.68).

2008 yil1 i¢in yliksekdgretime ayrilan kaynak, 7 milyar 318 milyon TL’dir. Bu
miktar, milli gelirin yiizde 1'ine denk gelmektedir. Buna karsin OECD
ortalamasi ise ylizde 1,5. Bu oran ABD'de yiizde 3, Giiney Kore'de ise yiizde
2,5 seviyelerine ¢ikmaktadir. Yiiksekogretimin kalitesini belirleyen asil unsur
ise Universitelere ayrilan toplam biitgeden ziyade, O0grenci basina diisen
harcama miktaridir. OECD f{ilkelerinde 12 bin dolar olan yiiksekdégretimde
ogrenci basma harcama, Tiirkiye'de ancak 4 bin dolar seviyesine ulagsmaktadir.
Buna karsmn bu miktar ABD, Isvigre gibi iilkelerde 22 bin dolar1 bulmaktadir.
Biitiin bu gostergeler, her yil 1,5 milyona yakin gencin {iniversite kapisinda
bekledigi, fakat sadece 400 bininin o kapidan igeri girebildigi Tiirkiye'de acilen
bir yiliksekdgretim reformunun hayata gecirilmesi gerektigini ortaya

koymaktadir (Caglayan, 2008).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de, tartigmalarin odak noktasini iki karsit
goriis olusturmaktadir. Universite egitiminin sosyal devlet ilkesinden gelen bir

hak oldugunu savunanlara gore, bu hakkin devlet tarafindan herkese esit ve
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icretsiz sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bu goriise gore, Tirkiye'de
iiniversitelerin i¢ine diistligii ¢ikmazdan kurtulmasinin yolu, devlet tarafindan
yiliksekogretime ayrilan paranin artirilmasindan ge¢gmektedir ki, su anda mill1
gelirin yiizde 1'ini olusturan yliksekdgrenim biitcesinin en az yiizde 50
oraninda artirilarak, ylizde 1,5 olan OECD ortalamasina yiikseltilmesi
gerekmektedir. Kars1 tez olarak ise, "liniversite egitiminin toplumsal degil,
bireysel bir hizmet oldugu, bu nedenle kamudan toplanan vergilerle finanse
edilemeyecegi" goriisii yer aliyor. Bu nedenle bu hizmeti alanlarin da bir bedel
O0demesi gerektigi savunulmaktadir. Bu sistemi uygulayan {ilkelerde ise,
ogrenci basina diisen yatirim, Ar-ge ve harcama artacag i¢in iiniversitelerdeki
egitim kalitesinin de artacagina isaret edilmektedir. Diinyadaki yiiksekdgretim
politikalarma bakildiginda ise, devletlerin yiliksekogretimi finanse etmesi
anlayismin hizla terkedildigi goriilmektedir. Ornegin 862 milyar dolarlik
toplam egitim biitgesiyle egitime en c¢ok kaynak aktarilan iilkelerin basinda
gelen ABD, finiversitelere yonelik ddenekleri kisma yoluna gitmistir. Buna
karsm Ogrenci iicretleri son dort yilda yiizde 14 oraninda artirilmistir. Kaliteli
ve lcretsiz Universiteleriyle bilinen Almanya da, {niversitelerin kamu
tarafindan finanse edilmesi anlayisindan vazge¢mistir. Gerekge olarak ise, "¢ok
fazla sayida 0grencinin kamu parasiyla finanse edilmesi" gosterilmistir. Bir
diger sebep ise, aktarilan milyarlarca dolar kamu kaynagina karsm, 6grenci
basina yapilan harcamanin OECD ortalamasinin altinda kalmasidir. Alman
Halle Wittenberg Universitesi Yiiksekdgretim Arastirmalar1  Enstitiisii
tarafindan hazirlanan bir rapora gore, Alman iiniversitelerinde su anda 3 ile 4
milyar Euro arasinda finansman eksigi bulunmaktadir. Universitelerin {icretli
hale gelmesi ise, tiniversite biitcelerine 1,7 milyar Euro katki saglayacaktir.
Buna karsin toplam 1,9 milyon 6grencinin okudugu Alman iiniversitelerinde
gidilen bu degisiklik sonrasinda maliyeti karsilayamayacag icin yilizde 10'luk
bir kesimin egitimini yarida birakacagi dngdriilmektedir. Japonya'da da devlet
iiniversitelerinin bile 6zel liniversite iicretlerine yaklasan maliyetlerine karsin,
dar gelirli 6grencilere 6zel muamele gosterilmesi bir devlet politikast olarak

kabul edilmemektedir (Caglayan, 2008).
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2.4. TURKIYE’DE ORTAOGRETIMDEN YUKSEKOGRETIME
GECIS SISTEMI

Ulkemizde her yil farkli liselerden mezun olan binlerce geng iiniversiteye giris
sinavina girmektedir. Diinyada geng¢ niifusu en fazla olan iilkelerden biri
durumunda bulunan {lkemizde, Ogrenci sayismin fazla olmas1 ve
yiiksekdgretim kurumlarmin kontenjanlarinin yetersiz kalmasi sinava giren

ogrenciler arasinda se¢im yapilmasini zorunlu kilmistir (Ekici, 2005, s.82).

Bireysel, ailesel ve toplumsal yonleri, nedenleri ve dogurgular1 a¢isindan ¢ok
yonlii ele almip tartisilan Universiteye giris smav sistemi Tirkiye’de

giincelligini hi¢ kaybetmeyen bir konudur (Yesilyaprak, 2000).

Tiirkiye’de yiiksekogretime gegis, OSYM tarafindan merkezi bir sinavla
(OSYS) yapilmaktadir.

Tiirk iiniversite giris sistemi, 2010 yilma kadar “Ogrenci Se¢me Smavi”
etrafinda sekillenmekteydi. Bu yildan itibaren, smav sisteminde yapilan
degisiklikle YGS (Yiiksekogretime Gegis Smavi) ve LYS (Lisans Yerlestirme
Smavi) smavlar1 seklinde yapilmaktadir. 1970’1i yillarin baslarindan itibaren
her yil artan bir oranda giiniimiize gelen yliksekdgretime ge¢is sorunu, hali
hazirda da egitimimizin 6ncelikli sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Toplumun
hemen her kesimini yakindan ilgilendirdigi i¢cin yaklasik 30 yildir kamu
oyunun giindeminden hi¢ diismemistir. Ulkemizde yiiksekdgretime gegisin
saglikli, akile1 ve kalict bir ¢oziime kavusturulmasmin temel kosulu, egitimi,
sistem bitinligi icinde ele almak ve ortadgretimi gercek islevine
kavusturmaktir. Aslinda yiiksekdgretime gecis hemen her iilkede en c¢ok
tartisma konusu edilen egitim sorunlari arasindadir. Zira, {iniversiteye giris
sosyal, egitsel ve ekonomik boyutlar1 olan bir siiregtir. Bu sebeple de her iilke
kendi sosyal, siyasal ve ekonomik yapisina ve sartlarina en uygun sistemi
gelistirmeye calismaktadir. Ozellikle 1970°1i yillarin baslarindan itibaren,
gittikge artarak giliniimiize gelen bu sorun, bugiin i¢in de, yiiksekdgretimimizin
dolayisiyla da egitim sistemimizin 6ncelikli sorunlar1 arasinda yer almaktadir.

Cumbhuriyet doneminde, 19601 yillara gelinceye kadar lise mezunlar1 az
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oldugundan pek cok fakiilte, kendisine bagvuran mezunlar1 sinavsiz kabul
etmistir. Bu donemde arz-talep dengesizligi yok denecek kadar azdir. Bunun
yaninda uygulanan lise olgunluk sinavlar1 gelismis iilkelerdekinden farksizdir.
Olgunluk smavini basarmak ve bir lise diplomasina sahip olmak
yiiksekogretimin  gerektirdigi  liyakatin  ve kariyerin temel karinesi
durumundadir. Zamanla kontenjanlarini asan bir taleple karsilasan fakiilteler
secme isini, genellikle su yollarin birini izleyerek yapmistir: (a) Basvuru
sirasim1 dikkate almak ve ihtiya¢c kadar adayi kabul ettikten sonra kayitlari
durdurmak, (b) Fakiiltede verilen egitimin niteligini dikkate alarak liselerin fen
ya da edebiyat kolu mezunlarin1 kabul etmek, (c¢) Basvuranlar1 lise bitirme
derecesine gore siralayarak bu siraya gore 6grenci almak. Lise mezunlarinin
giderek artmasi ve tiim lise dengi okul mezunlarma da yiliksekdgretime
bagsvurma hakki verilmesiyle, Ogrenci se¢cme yOntemleri ihtiyaca cevap
veremez duruma gelmis; fakiilteler kendi amaglarma uygun giris smavlari
diizenlemeye baslamiglardir. Ancak bu durum O&grencilerin, sinavlara
katilabilmek i¢in {ilke icerisinde sehirden sehire kosusturmak zorunda
kalmalarina, ayni giin ve saatlere rastlayabilen smavlardan birine katilip
digerine katilamama durumlariyla karsi karsiya kalmalarma neden olmustur.
Dolayisiyla bu sistem, adaylar ve velileri arasinda 6nemli yakinmalara yol

acmistir (Arslan, 2004, s.38-39).

19601 yillarda, oOnce bazi1 {tniversiteler kendileri i¢in giris simavlari
diizenlemeye baslamislar, sonra bir kisim {iniversite bu amacla birlikte hareket
etmek yoluna gitmislerdir. Daha sonra, aday sayilarindaki artis, smavlarda ¢ok
sorulu ve objektif testlerin hazirlanmasini, bagvurma, puanlama, se¢me ve
yerlestirme, sonuglar1 bildirme gibi islemlerde bilgi-islem yontem ve
araglarindan yararlamlmasmi gerektirmistir. Ulkemizde 1963 yilma kadar
iniversiteye giris sisteminde merkezi bir smav yoktur. 1963 yilinda itibaren
sinav uygulamasi baslamis olup, ODTU ve Bogazi¢i Universiteleri disindaki
iniversiteler bir basamakli smav uygulamasi ile 06grenci aliyorlardi.
Universitelere &grenci se¢me ve yerlestirme islemleri, 1981 yilma kadar
Universitelerarast Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Merkezi (USYM) tarafindan

yirtitilmistir. Tirkiye’de smav hizmetlerinin ¢ogalmasi ve yayginlagmasi
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iizerine 1981 yilinda, Merkez, 2547 sayil1 Yiiksekogretim Kanunu’nun 10. ve
45. maddeleriyle Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Merkezi (OSYM) adi ile
Yiiksekdgretim Kurulunun bir alt kurulusu haline getirilmistir. Ogrenci Se¢me
ve Yerlestirme Smavi, 1974 ve 1975 yillarinda ayni giin sabah ve 6gleden
sonra birer olmak iizere toplam iki oturumda, 1976-1980 yillarinda, ayn1 giinde
ve bir oturumda uygulanmis, 1981 yilindan itibaren ise, iki basamakli bir sinav
haline getirilmistir. Iki basamakli sinav sisteminde ilk basamagi olusturan
Ogrenci Se¢gme Sinavi (OSS) genellikle Nisan, ikinci basamagi olusturan
Ogrenci Yerlestirme Smavi (OYS) ise genellikle Haziran ay1 icinde
uygulanmistir. 1987 yilindan itibaren, yiiksekdgretim programlar: ile ilgili
tercihlerini belli alanlarda toplayan adaylara, sinavda belli testleri cevaplama,
digerlerini cevaplamama olanagi taninmistir. 1999 yilinda se¢me yerlestirme

sinavi yeniden tek kademeli hale getirilmistir (Arslan, 204, s.39):

2006-2007 6gretim yilina kadar iiniversiteye giris i¢in yapilan smavlarda konu
kapsami ve smav sekli ¢esitli degisiklikler gostermistir. Universitelerarasi
Kurul Haziran 1998'de aldig1 tavsiye ve 30 Temmuz 1998 tarihli YOK karar1
ile 1999 yilindan itibaren tekrar smav sayist bire inmis, OSS ve ortadgretim
basar1 puani ile iiniversitelere yerlestirme yapilmaya baglanmistir. 2010 yilinda
smav sisteminde tekrar degisikilik yapilarak, bu yildan itibaren iki bolim
olarak yapilacak iiniversiteye giris smavi, 6 asamada gerceklesecek. Birinci
asama Yiiksekogretime Gecis Smavi (YGS), ikinci asama ise Lisans
Yerlestirme Sinavi (LGS) olarak adlandirilmistir. Adaylar Nisan ve Haziran

aylarinda yapilacak olan sinavlara katilim gostereceklerdir.

1981 oncesi akademiler, egitim enstitiileri, Islam enstitiileri, devlet mimarlik
miihendislik akademileri, meslek yiiksek okullar1 ya Milli Egitim Bakanligi'na
bagli ya da 6zel yasalar1 oldugundan esasen iiniversite dis1 sayiliyorlardi. 1981
yilinda yayinlanan 2547 Sayilh YOK ile tiim Yiiksekdgretim bir cati altinda
toplanmistir. Merkezi giris smavina baslamadan 1974’den 6nce iilkede tiim
iiniversite sayis1 6 (IU, ITU, A.U, Atatirk U. ve E.U) idi. Bunlarin ¢ogu
boliimleri de smavsizdi. Tiirkiye niifusundaki hizli artisa lise sayisindaki hizli

artis da eslik edince ve 1973 yilindan itibaren meslek okullarmin Meslek Lisesi
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sayllmasi ve bunlarin mezunlarmna da tiim tiniversitelere esit kosullarda girme
yolu acgilinca iiniversiteye giris talebi ¢ag niifusunun hizli artisimin da lizerinde
hizla yiikselmis ve merkezi yerlestirme tek segenek haline gelmistir. 1981
yilinda c¢ag niifusunun Yiiksekogretimdeki okullasma orant %35 idi. Tim
iniversitelerde 130 bin, Yiksekokullar ve akademilerde 105 bin 6grenci

o0grenim goriiyordu. Bu say1 1923'de 2900 idi (Dogan, 1998).

Universiteye giris sinavi son yillarda dzellikle medya araglarinm da artmasi ve
konuya yogun dikkat ¢ekilmesi ile birlikte, sayilar1 1,5 milyona yaklasan geng
bir grubun basarili olabilmek, bir yiiksekogretim programimi kazanarak egitim
almaya hak kazanmak adma vyaristigl, dolayisiyla toplumun biyiik bir
kesiminin ilgilendigi bir konu haline gelmistir. Ciinkii bu sinav, tim
ogrencilerin ve onlarin velilerinin hayatinda son derece Onemli bir yere
sahiptir. Bu smav sonunda smavi kazanan Ogrenciler 6grenim gdérmek
istedikleri meslek alanlarinda 6grenim gormeye hak kazanmaktadirlar (Ekici,

2005, 5.83).

Ogrenci segme smavina basvurarak yiiksekdgretim sistemine yerlestirilen ve
acikta kalan Ogrenci sayilarmin yillara  asagida goriilmektedir. Se¢cme
smavlarmin bagladig1 yil olan 1974 yilindan bu yana bagvuru sayisindaki
artisgin yerlestirilen sayisindaki artistan daha hizli oldugu goriilmektedir.
Yerlestirildikleri yere kaydini yaptirmayip tekrar se¢me smnavina girenlerin
sayis1 ortadgretimden mezun olanlarin sayisinin ii¢ katmna yaklagmaktadir.
Yiksekogretim kuruluslart 6niinde bir yigilma oldugu agiktir. Bu yigilmanin
nedenlerini agiklayabilmek i¢in bagvurular: tiirlerine gore ayirarak ele almak

gerekmektedir. Bagvurular dort ana kaynaktan gelmektedir (Mutlu, 2007, s.48):

= Lise son sinif 6grencileri,
= daha Once segme sinavina girip basarisiz olanlar,
» daha 6nce OSYM tarafindan bir béliime yerlestirilmis olanlar,

= bir yiiksekdgretim kurumundan mezun olanlar.
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Tablo 19: 2010 Y1l OSYS’ye Basvuranlarin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimi
Ogrenim Durumu 2010 2009 Fark
Aday Sayisi Aday Sayisi 2010-2009
1 Son smifta okuyan 679.477 572.479 106.998
2 Son sinifta beklemeli 4.499 10.009 -5.510
3 Disardan bitirme 6.070 130 5940
smavlarina giren
4 Mezun, OSYM’ce 471.626 514.399 -42.773
yerlestirilmedi, 6n kayitla
kayit olmadi
5 Mezun, (Smavsiz Gegis 37.418 37.128 290
Dahil)OSYM’ce
yerlestirldi, fakat kayit
yaptirmadi
6  Bir Yiiksekdgretim 262.941 217.397 45.544
programinda kayitl
7  Bir Yiiksekdgretim 62.466 44.021 18.445
programini bitirmis
8  Kaydi silinmis (Disisplin 62.828 55.725 7.103
sucu diginda)
9  Kaydi silinmis (Disiplin 85 62 23
sucu nedeniyle
TOPLAM 1.587.410 1.451.350 136.060

Kaynak: OSYM Verileri, 2009, 2010.

Tirk yliksekdgretiminin en temel sorunu kapasite yetersizligidir. 2006 yilinda
15 yeni iiniversite acilma karar1 bu kapasite yetersizligine bir ¢6ziim olarak
goriildii. Hemen her il bir {iniversiteye sahip oldu. M.E.B. ve Y.O.K.
kurumlarimin  alman kararlarda goriis ve uygulama birligine sahip
olamamalarindan dolay1r {iniversite sayisinin artmasi, {niversite adayi
ogrencileri icin ¢ok olumlu durumu ifade etmemektedir. Universite adaylar1
icinde bulunduklar1 ortadgretim sisteminde ve iiniversiteye giris sistemindeki

farkliliklar nedeni ile zorluk ¢cekmektedirler (Mutlu, 2007, s.37-42).

Yiksekogretim Kurulu'nun Temmuz 2006’da hazirlamis oldugu rapor,

yiiksekogretime geciste olumsuzluklar: soyle 6zetlemektedir:

= Daha fazla insana ve daha fazla yas grubuna 6gretim vermek.
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= Degisik Olgiitler bakimindan yapilan saptamalar, ortadgretimin
ogrencilere yliksekogretim icin yeterli temele veremedigini ortaya
koymustur.

= Bugiinkii liniversiteye giris smaviyla, 6grenciler temelde yeterlikleri
g0z Oniine almmmadan, sadece aralarindaki siralamaya bakarak,
yliksekogretim kurumlarma yerlestirilmektedir. Se¢me sinavini
kazananlarin yetersizlikleri biiytlik 6l¢iide goz ardi edilmektedir.

= Smava giren 6grenci sayisinin fazla olmasi nedeni ile 6grencilerin
ogrenme basamaklarindan analiz, sentez ve degerlendirme
basamaklarinda o6grenme gerceklestirip gerceklestiremedikleri
Olclilememektedir.

» Ogrenciler i¢in bu sinav ara¢ degil amag haline girmistir.

» Opgrencilerin yan1 sira aileleri icin de bir gerilim yaratan smav

olarak goriilmektedir.

Aciklanan raporda, tiniversitede okuyan fakat kazandigir bolimi begenmeyip
yeniden smava giren %16lik bir kesimden daha bahsedilmektedir. Ogrencilerin
bu noktada bilin¢li bir tercih yapmadan sadece smava odakli bir sistemde
“puanim nereye yetiyorsa oraya gireyim” anlayisinda olduklar1 goriilmektedir

(Dogan, 1998).

Ulkemizde kisa sayilabilecek bir ge¢mise sahip olan modern iiniversitelerin
gelisimi siirecinde, yiiksekogretim, 6zellikle 1950’lerden itibaren giderek artan
bir toplumsal taleple karsilagmistir. Modernlesme projesinin temel kurumsal
ayaklarindan biri olan iiniversitenin, niteliksel gelisimi kadar, toplumda olusan
yiiksekogrenim talebini karsilamasi da, bir yandan demokratik toplumun temel
gerekleri arasinda yer almakta; 6te yandan da modernlesmenin toplumun ¢esitli
katmanlarinda yayginlasmasi agisindan hayati bir islev gormektedir. Kuskusuz,
iiniversitenin asli islevi, bilimsel gelisime katkida bulunmaktir ve bu islev
baska hi¢cbir hususa feda edilmek zorunda degildir. Cesitli iilkelerdeki
yiiksekogretim sistemleri incelendiginde, tliniversitelerin yiiksekogrenim talebi
ile “bilim egitimi ve arastirmaci yetistirme” cercevesinde muhatap olduklar1

modeller bulundugu goriilmektedir (TED, 2005, s.6).
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Yiiksekogretim, sadece “talebin bir yolla karsilanmasi” sorununa
indirgenemez. Yurttaglarin, “bilgi toplumu”, “endiistri-sonras1 toplum”,
“kiiresel toplum” gibi terimlerle anilan giiniimiizdeki gelismelere ayak uydurup
onlarla basa cikabilecek yiiksek niteliklerle donatilabilmesi i¢in nitelikli bir
yiiksekogretim yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu ise, bir yoniiyle {iniversitelerin
bu kalitede bir egitimi, talebi dengeli bir bicimde karsilayacak nicel ve nitel
yeterlilige sahip olmasmi gerektirir. Ancak, bu nitelikte bir egitimin
verilebilmesi, egitime tabi tutulacak bireylerin, yiiksekdgretimin gerektirdigi
kavrama yetenegine, 6grenme beceri ve aligkanliklarma, bu diizeydeki egitimin
on-geregi olan bilgi birikimine sahip, yani yeterli “hazir bulunusluk™ diizeyinde
olmalariyla miimkiindiir. Yiiksekdgretim adaylarinin ortadgretim diizeyinde
yiiksekogrenim  agisindan  yonlendirilmesi ve  ortadgretim  sonunda
yeterliliklerinin saptanmas1 konusunda c¢esitli iilkelerde farkli modeller
uygulanmaktadir. Yiiksekogrenim talebinde bulunan bireylerin istenilen
nitelikte olup olmadiginin belirlenmesi ihtiyaci, adaylarin ortadgretim sonunda
bir sinava tabi tutulmasmimn akademik temelini olusturmakta ve tlilkemizde, bu
amacla OSS uygulanmaktadir. Smavin ikinci akademik gerekgesi, genel olarak
yiiksekogretim i¢in yeterlilik yaninda, adaylarin yiiksekogretim almak
istedikleri alan ile, gercekten yetenekli, donanimli ve yeterli olduklar1 alan
arasinda bir fark bulunup bulunmadiginin, yiiksekogretime baslamadan 6nce
belirlenmesi seklinde dile getirilebilir (TED, 2005, s.8). Yiiksekdgrenim
talebinin 1970’lerden itibaren bir ¢1g gibi biliylimesine karsilik, iiniversitelerde

bu talebi karsilayabilecek bir kapasite artig1 saglanamamistir (TED, 2005, s.8).

Tablo 20: 2009 Yil1 Orgiin Yiiksekdgretim Programlarinin Kontenjanlari

Lisans Onlisans Toplam
Devlet Universiteleri 259914 264.874 524.788
Vakif Universiteleri 39.591 34.029 73.620
KKTC Universiteleri 14.940 1.510 16.450
Diger Ulkelerdeki Universiteler 2.291 150 2.441
TOPLAM 316.736 300.563 617.299

Kaynak: OSYM Verileri, 2009
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Tablo 21: 2009 Yil1 OSS Sonuglarina Gére Orgiin Yiiksekogretim
Programlarma Yerlesen Aday Sayilari

Lisans Onlisans Toplam

Yerlesen Bos Yerlesen Bos | Yerlesen Bos
Devlet Universiteleri 253.184  6.730 224.866 40.008 | 478.050 46.738
Vakif Universiteleri 31411  8.180 13.591 20.438 45.002  28.618
KKTC Universiteleri 4130 10.810 143 1.367 4273 12177
Diger Ulkelerdeki 1372 919 31 119 1.403 1.038
Universiteler
TOPLAM 290.097 26.639 238.631 61.932 | 528.728 88.571

Kaynak: OSYM Verileri, 2009

Grafik 1: Ulkeler Insan Yapisinm Yiiksek Ogrenim Diizeylerindeki Zaman
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Kaynak: 2010 Yiiksekogretime Giris Sinav Sistemi Uzerine Calistay Raporu,

2009.

Ulkeler insan yapisinin yiiksek 6grenim diizeylerindeki gelismeyi zaman i¢inde

gosteren yukaridaki grafik 1 incelendiginde:

= Rusya Federasyonu gibi bazi iilkelerin iiniversitelilesme diizeyinin

baslangigtan itibaren hep yiiksek oldugu,
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= QGiliney Kore gibi baz1 ilkelerin ise yiiksek O0grenim diizeyinin
zaman i¢inde hizli bir yiikselme gosterdigi ve bu nedenle milli gelir

diizeylerinin de bu oranda arttig1,

» jcinde iilkemizin de bulundugu bir kisim ilkelerin de
iniversitelilesme oranmi kabul edilebilir seviyelere ¢ikaramadigi

goriilmektedir.

Birkag iilkenin {iniversite giris sisteminden 6rnek vermek gerekirse, A.B.D.’de
iniversiteye giris U¢ Onemli kriterle yapilmaktadw. Bu kriterler, lise
mezuniyetinde % 25°lik dilime girmis olma, lilke ¢apinda yapilan SAT
(Scholastic Aptitute Test and the Scholastic Assesment) ya da ACT (National
College Admission and Placement Examination) sinav puani ve/ya da referans
mektuplar1 olarak belirlenmistir. Bu sistemde liseden diisiik notla mezun
olanlar iki yillik kolejlere yerlestirilmekte, kolejde not ortalamasini
yiikseltenler liniversitelere giris yapabilmektedirler. Genel sinavlarda % 10’luk
dilime girenler ise saygin Universitelere kayit yaptirabilmektedirler.
Hollanda’ya baktigimizda ise, Hollanda’da dokuzuncu sinifta mesleki
yonlendirme yapilmaktadir. Ogrenciler lise mezuniyet smavindaki basarilarina
(67 dersten olusan Bakalorya smavi sonuglarina) gore iiniversitelere
yerlestirilmektedir. Ingiltere’de iiniversitelere giriste, “Genel Egitim Sertifikas1
Smavlari”’nda en az geger not alma sarti aranir. Genel Egitim Sertifikasi
sinavlar1 normal, ileri ve &zel diizeylerde yapilmaktadir. Ozel diizeydekiler
daha c¢ok burs smavlaridir. Bazi iiniversiteler kendileri giris smavi
yapabilmektedirler. Ispanya’da olgunluk diplomas: ve iki asamali yapilan
{iniversite giris smavi ile iiniversitelere girilebilmektedir. iki asamali
sinavlarda, birinci asamada ortak dersler, ikinci asamada alan dersleri
Olciilmektedir. Japonya’da yiiksek 6gretime kabulde lise 6grenimindeki basari
notu ve iki asamali olarak yapilan iiniversite giris smavi puaninin dikkate
alindig1 bir sistem uygulanmaktadir. Iki asamali sinav sistemi birinci asama
olarak merkezi sinav, ikinci asama olarak {niversitelerce yapilan smavdan
olusmaktadir (2010 Yiiksekdgretime Giris Swnav Sistemi Uzerine Calistay
Raporu, 2009).
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Smavda basarili olan 6grencilerin kaynagi, illerin basar1 oranlar1 incelendigi
zaman bu simnav sistemi sonucu ¢ogu dar gelirli fakir kesim ile tasra ve kiigiik
yerlesim yerleri de ortadgrenim gorenlerin hi¢ de esit sansla smava girmedigi
ve smavlarda basarisiz olduklar1 acik bir ger¢gek olarak gozlenmektedir (Dogan,
1998). Firsat esitligi saglanamamaktadir. Mevcut sistem avantajli kesimlerin,
kisisel gayretleri bazen eksik dahi olsa bu konumlarmi siirdiirmelerine destek
olan, dezavantajli kesimleri ise yerlerinde tutan bir siizge¢ niteligine sahiptir

(Ozaktas, 2004).

Ulkemizde tiim Milll Egitim sistemi adeta {iniversite giris smavina
endekslenmistir. Imkanlari olan herkes ilkdgretimden itibaren ¢ocuklarini smav
kazanma basaris1 yliksek olan okullara yerlestirme ve sinava hazirlik kurslari
aldirmaya ¢aligmaktadir. Hatta 6zel ders ve smava hazirlik dershaneleri Milli
Egitim Bakanlig1 ile yarigsacak bir diizeye ulasmistir. Bu 06zel kurs ve
dershanelerden yararlanma imkani1 bulamayanlarin sinav kazanma sanslar1 ¢ok
digmiistiir. Coziim yollar1 olarak {iniversite sayilarmi artirma, iiniversitelerin
kapasite kullanimin1 zorlama (ikinci 6gretim gibi), acikogretim kontenjanlarimni
arttirma goriilmiis, ama yeterli olmamustir. Universite ve yeni bdliim agmada
ciddi planlama yapilmadig1 i¢in mezununa is alant olmayan bir¢cok bdliim ve
fakiiltenin mezunu hizla artmis ve mezun issizligi sorunu ortaya ¢ikmustir. Ote
yandan ortadgretimde Ogrencilerin 2/3'0 liselere gittiginden iiniversite
kapilarinda bir beceri kazanamamis tek umudu iiniversiteye girmek olan ancak

basaramayan yiizbinlerce issiz lise mezunu birikmistir (Dogan, 1998).

Mevcut smav sistemi “Olcebildigini esas al, dlcemedigini unut” seklinde
Ozetlenebilecek islevsel ya da aletsel yaklasimin uygulamasidir. Bunun
sonucunda, genel olarak ya da belli bir bransta basarili olmak i¢in gerekli
niteliklerin ancak ¢ok kiiclik bir kismi Olgiilmekte, dogru kaynaklar ve
imkanlar, dogru kisiler ile eslestirilememektedir. Tiim genclerine liniversite
imkan1 saglayamayan bir toplum, topluma en cok geriye doniis verecek olan
kisileri okutmalidir. Mevcut se¢me sistemi, 0grencileri bu potansiyele gore
degil, Ogrencinin smnava hazirlanma imkanlarna ve uzun vadede

uireticilikleriyle baglantis1 sorgulanmasi gereken yetenek ve birikimlerine gore
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se¢cmektedir. Sadece bu nedenle ugradigimiz ekonomik kayip ¢ok biiyiik
boyutlarda olabilir. Bu nedenlerle, bir¢ok iilkede oldugu gibi, liniversitelere
kendi 6grencilerini kendi belirleyecekleri yontemlerle se¢gme imkani verilmesi
en dogrusudur. Universiteler OSS sinav sonucunu, A.B.D. 6rneginde oldugu
gibi, uygun gordiikleri oranda gozoniine alabilirler. Boylece iiniversiteler en
dogru se¢me yontemini bulmak i¢in ugras vereceklerdir. Bu Oneriye
yapilabilecek iki itiraz akla gelmektedir: Birincisi, bu sistemin simdikine gore
¢ok karmasik olacag1 ve ¢ok fazla ek yiik getirecegidir. Ikinci ¢ekince ise bdyle

bir ydntemin kayirmaya acik olacagidir (Ozaktas, 2004).

Ogrenci Secme ve Yerlestirme Smavi sistemi, nispeten gesitli degisikliklerle
glinimiize degin siirip gelmistir. Tirkiye’de uygulanmakta olan
yiiksekogretime gecis sistemini egitsel bulmak ve her yoniiyle miikemmel
oldugunu soylemek miimkiin degildir. Ancak, hemen her kesimden insanin
iizerinde birlestigi nokta, su anda bunun disinda bir sistem bulmanin gii¢ hatta
imkansi1z oldugu yoniindedir. Gergekte de kisa, hatta orta vadede, {iniversiteye
gecis sisteminde mevcut sistemin aksayan yonlerini diizelterek, daha adil ve
daha gercekci yapiya kavusturmanin Gtesinde elden bir sey gelmemektedir.
Daha agik bir ifadeyle bugiinkii iiniversiteye gecis sistemi bu sisteme mahkum
olmamizdan baska bir sey degildir. Neden bu sistem sorusunun cevabi da gayet
aciktir ve lic madde halinde 6zetlemek miimkiindiir. Bunlar: (1) Arz-talep
ucurumu. Arz, talebin ancak 1/5’ini karsilayabiliyor. (2) Ortadgretimde saglikli
bir 6lgme degerlendirme sistemi yerlestirilebilmis degildir. Universiteye gecisi
dogrudan ortadgretim basarisina dayandirmak kisa ve orta vadede miimkiin
goriinmemektedir. (3) Ortadgretimin mevcut yapisi strdiiriildiigli miiddetce
saglikll bir {iniversiteye gecis sistemine kavusmak zor goriinmektedir (Arslan,

2004, 5.46).

Yiiksekogretime geciste kullanilan 6lgme ve degerlendirme teknikleri ile
ortadgretimde kullanilan 0Olgme ve degerlendirme teknikleri arasindaki
farkliliklar,  O6grencilerin  {liniversite =~ se¢cme  smavlarinda  zorluklarla
karsilasmalarina sebep olmaktadir. Bu nedenle ilkdgretimden baslayarak milli

egitimimizin 6lgme ve degerlendirme konusunda, tiim 6gretim kademelerinde
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bir iyilestirme ¢abasi i¢inde olmalar1 zorunlu gorilmektedir (Dardagan,

Hesapgioglu, 1997, s.143).

2. 5. KURESELLESMENIN YUKSEKOGRETIME ETKILERI

Ozellikle 1990’11 yillarin basindan itibaren toplumsal degismenin en onemli
konularindan biri kiiresellesmedir. “11 Eyliil” olayiyla birlikte daha yogun bir
bicimde kullanilmaya baglanan “kiiresellesme” kavrami, lizerinde ortak goriis
birligine varilamamasma ragmen, ekonomi, siyaset, kiiltiir ve egitim gibi
alanlar1 da i¢ine alan ve degisimi ifade eden sihirli bir sozciik haline gelmistir.
Kiiresellesme, globallesme, yeni diinya diizeni, post-modernizm, yerellesme ve
neoliberalizm gibi kavramlar birbirlerinin yerine kullanilmaktadir (Gigli,

2003, s.1)

Kiiresellesme nosyonu, son zamanlarda yasanan toplumsal degisim ve
doniisiimlerin en genel belirleyicisi olarak kullaniliyor. Kiiresellesmeden soz
etmek demek, bu durum ya da siirecin i¢cinde yasadigimiz diinyaya, iilkeye ve
kurumlara etkisinden ve buralardaki degisimden konusmak olarak

degerlendirilebilir (Tural, 2002, s.101).

“Yiiksekogretim ve devletin degisen iliskileri” adli kitabin editorligiinii yapan
M. Henkel ve B. Little’a gore, (1999) yirminci yiizyilin sonlarinda yasanan
giiclii ideolojik ve ekonomik hareketler, devlet ve bir dizi kamu orgiitleri
arasindaki iligkileri yeniden degerlendirmeye zorlamistir. Bu baglamda hem
devlet hem de iniversiteler farkli kuramlar ve gelenekler i¢inde farkl
anlamlara sahiptirler ve ¢ok cesitli kurumlari, aktorleri, ilgi ve yararlari
iclerinde tasirlar. Tarihsel olarak ne devlet ne de yiliksekogretim kurumlari
degismeksizin ayn1 kalabilmislerdir. Ozellikle son yirmi yildir yiiksekdgretim
kadar devletin icinde de gbzlenen degisimler, bu iki yap1 arasindaki iliskinin
niteligini degistiren en onemli faktdrdiir. Ozellikle devlet ve piyasa arasindaki
iligkiler ve smir tanimlamalar1 degismeye baslamistir. Piyasa diisiince ve
uygulama hareket bigimlerinin kamu kesimi ile biitiinlestigi, yeni bir kamu
isletmeciligi anlayis1 (new public management) dogmaktadir. Bu ¢ergevede

sikca duyulan kavramlar rekabet, sozlesmeler, 6zendiriciler, performans
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gostergeleri, isletmecilik olmaktadir. Kamu kurumlar1 6zel sektoriin dolaysiz
oneri ve degerlendirmelerinin etkisine ac¢ilmistir. Kamu kesimi, kullanici
degerlendirmeleri ve miisteri kavramlar1 ile karsilasmistir. Bu egilim, kamu
kurumlarindaki profesyonellerin giiclinii yipratacak sonucglara gotlirmiistiir.
Ingiltere’de sanayicilere {iniversite yonetiminde kilit roller verilmistir. Tiim
Avrupa yiiksekogretim kurumlarmin devlete parasal bagimliligini azaltmak
icin farklilagan diizeylerde c¢abalarmna tanik olunmaktadir. Bunun bir yolu
akademisyenler ile 6zel sektor ve hiikiimetler arasindaki bilgi aktarimi ve
iretimde isbirliginin yeni bi¢imlerinin 6zendirilmesidir. Kuskusuz higbir
yiiksekdgretim kurumunun devletten bagimsiz yasadigr goriilmemistir.
Bununla birlikte Avrupa giindemine tiniversitelerin 6zellestirilmesi olasilig1 da

girmistir (Henkel ve Little, 1999, aktaran: Tural, 2002, s.103).

Hakim kiiresel giicler sebebiyle yiiksekogretim kurumlart her yerde kiiresel
egilimlere maruzdur. Kiiresellesmenin yiiksekogretime etkisi dort ana alanda
goriilebilir, ekonomik faydacilik, biitce azalmasi ve mali baskilar, teknoloji
destekli 6gretme ve Ogrenme ve diizenleme yoklugudur (Yang, Vidovich,

2002, s.214-217).

Mali harcamalar makro ekonominin kiiresel yonlendiricileri tarafindan kontrol
edilir ve egitime ayrilan kamu harcamalarinin azaltilmas1 yoniinde bir baski
yaratir. Kamu harcamalarinin sinirlandirilmasi egitimin 6zellesmesine ya da
ticarilesmesine yol agacaktir. Egitim triinlerinin uluslararasi karsilastirilmasi
kamu karar alma siirecinde baskilar ve kisitlamalar olusturacaktir (Giiglii,

2003, s.6).

Kiiresellesmenin ve onun giinlimiizdeki somut bi¢imi olan spekiilatif sermaye
egemenliginin yarattig1 tniversitedeki etkinlik ve verimliligin kalite ve
ekonomiye katkis1 dl¢iisiinde alinmasi gibi beklentiler {iniversiteleri etkilemis,
yeniden yapilanmalarinda neo-liberal Olgiitlerin kullanilmasina yol a¢muistir.
Ornegin lisansiistii programlarda, arastirmayl neoliberalizm gereklerine

uydurmak i¢in batili iilkeler sorumlular1 ortak raporlar hazirlamis, Sokrates,
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Erasmus gibi projeler hazirlayarak, egitim alaninda da biitlinlesmeye

gitmislerdir (Giiglii, 2003, s.7).

Ogrenci degisim programi uygulamalari, programlarin akreditasyon ve

standardizasyon konularmin ele alinma zorunlulugunu beraberinde getirmistir.

Modern tniversite I. Kant ve J. G. Fichte’den F. Schleiermacher ve Wilhelm
von Humboldt’a kadar Alman filozoflarmin entelektiiel calismalarinin bir
iriiniidiir. Alman entelektiiel kurucular: tarafindan algilandig: sekliyle modern
iniversite projesinin ardindaki idealler hayati bir toplumsal goérev olma

niteligini kaybetmektedir (Kwiek, 2002, s.139).

Alman filozoflar1 tarafindan bulunmus ve iiniversitenin isleyisinin ardindaki
diizenleyici fikir olarak tiim diinyada kabul edilmis olan kiiltiir (ve 6zellikle,
fakat yalnizca, ulusal kiiltiir degil) fikri {iniversite kurumunun isleyisini
saglamada etkinligini yitirdigi i¢in yeni fikirler aranmak zorundadir. Ayni
zamanda tiiketiciligin acimasiz mantig1 bize en iyi Amerikan iiniversitelerinin
memnuniyetle karsiladig: bir fikri sunuyor: Arkasinda en yararli, en ¢ok satan,
en ¢abuk ulasilan bilgi (ya da sadece diploma) ideallerinin bulundugu egitimde
mitkemmellik fikri. Bu acidan {iniversitenin tasviri i¢in hayati sozciikler
sunlardir: yonetimsel, sirket, miitesebbisane ayrica, sirketlesme, pazarlama ve

akademik kapitalizm (Kwiek, 2002, s.142-143).

Tiirkiye’de de yiliksekogretim kurumlar1 soézii edilen degisikliklerden
etkilenmis ve yakin gecmiste bu neo-liberal egilimler yiiksekogretim
kurumlarini ~ zorlayicr sorunlar ortaya ¢ikmustir. Ogrenci  harglarmim
yiikseltilmesi ve tlniversitelere devlet katkisinin azaltilmasi, sosyal etkinlikler
gibi girdilerin cari giderler altinda 6grencilere yiiklenmesi, tiniversitelerin ticari
anlamda ihale almak i¢in rekabete zorlanmasi yasanan sorunlara Ornektir.
Yukarida vurgulananlar1 yalnizca kiiresellesme ve neo-liberalizmin getirileri
gibi algilamak yanilg1 olur. Burada dogrudan pazar iliskileri olusturmustur. Bu
gelismeler gelismis iiniversiteler i¢in belki yararli goriilebilir, ama uzun

donemde yiiksekdgretimin bazi alanlarinin (yani dogrudan piyasaya hizmet
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etmeyen, arkeoloji, felsefe gibi) yok olmasma yol acacaktir (Giliven, 2002,

s.995).

Bu egilimler yliksekdgretim kurumlarmin daha fazla egitim-igsletme mantigina
biirlinmelerini, hatta yerlesik yiiksekogretim normlarmmin yeniden goézden
gecirilip bu yeni kosullara uydurulmasi ve diizenlemesine yonlendirmektedir.
Sonugta {iniversiteler arasinda 0grenciyi ¢ekme gibi bir rekabet dogmakta,
programlarin  standartlastirilmasiyla iiniversite gelenekleri kaybolmaya
baslamaktadir. Artik iiniversiteler en iyi tip, hukuk, ekonomi, &gretmenlik
egitim veren iiniversite seklinde piyasadaki ticari isletmeler gibi uzmanlasma
egilimi i¢cine girmektedir (Blake, 1998, aktaran: Giiven, 2002, s.95). Bu ilk
planda olumsuz degildir, ¢ilinkii en 1yi olma yolunda iiniversitelerin yiiklendigi
gorevler tamamen birbiriyle ¢elismeyecek, yliksekogretim kurumlart 6gretim
iyelert ve yapilar1 icin yeni igbirligi ve gelisme alanlarmi yapay da olsa
yaratabilecektir. Ama bu onlarin ayni zamanda, is bulma ve verdikleri
diplomalarmin da ise yarar olup olmadigmi tartigmaya acacaktir. Boylece
ticarilesme egilimleri beraberinde yeni celiskiler getirecektir. Ornegin
tercihlerin farklilastigi, personel hizmetlerinin ve kisisel degerlerin 6nem
tasidig1 insani boyutu yiiksekogretim kurumlar1 acaba nasil olusacak ve tipki
iki sirket gibi tiniversite birlesmelerinden de acaba kagmmak miimkiin olacak
mi1? Gelismemis liniversiteler bu durumda yerlerini koruyabilecekler mi? gibi
sorularin mutlaka ¢6ziim bulmasi gereklidir. Bu durumlar akademisyenlerin
gorev ve sorumluluklarini da farkli boyutta ele almaya zorlayacaktir (Giiven,

2002, 5.95).

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle yiiksekdgretim alaninda
hedef 6grenci kitlesi genislemistir. Universitelerin sayilarmm artmasi, 6zellikle
bazi Avrupa iilkelerinde Ogrenci sayilarmin azalmasi ile egitim alaninda
rekabet ortami olusmustur. Bu nedenle iiniversitelerin, bulundugu {ilkenin
disindan da 6grenci cekebilmek i¢cin caba gostermelerinin gerekliligi ortaya
¢ikmistir. M. Joseph ve B. Joseph (2000)’e gore, A.B.D, Ingiltere, Avustralya,
Kanada ve Yeni Zelanda, uluslararas1 0Ogrencilerin yogun olarak

iniversitelerinde okuduklar1 ve bunun i¢in strateji gelistiren iilkelerdir.
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Uluslararas1 6grencilerin sayilarinda zamanla siirekli bir artis olmakta ve bu
alanda iilkeler arasinda biiyiik bir rekabet meydana gelmektedir. Ornegin, A.
Binsardi, F. Ekwulugo (2003)’nun belirttigi tizere, ABD’de 1999°da 490.933
ogrenci farkli iilkelerden gelirken, 2000’de bu rakam 547.867’ye ulagmustir.
Ingiltere’de hiikiimet, 1999°da uluslararas1 6grencileri ¢ekebilmek igin bes
milyar sterlin destek saglamistir. Bu gelismelerden de anlasilacagi gibi,
iiniversiteler, hem ekonomik kazang¢ elde etme hem de varliklarini devam
ettirebilmek icin sadece kendi bulunduklar1 cografyada degil, biitiin yer kiirede
bulunan diger iiniversitelerle rekabet edeceklerdir. Bu nedenle iiniversiteler,
potansiyel Ogrenci adaylarmin {iniversite se¢iminde etkili olan unsurlar
konusunda ayrmtili bilgi sahibi olarak, bu rekabette basarili biiylimenin
yollarm1 aramalidirlar. Tiirkiye’de ise, tiniversite egitimi almak isteyen 6grenci
saymda talepleri karsilayacak yeterli kontenjanin olmamasi1 nedeniyle siirekli
bir artis meydana gelmektedir. Bu da iiniversite kapilarinda bir yigilmaya
neden olmaktadir. Tiirkiye’de bazi {iniversiteler ve devlet maddi durumu iyi
olmayan ve basarili Ogrencilere iiniversite egitimleri siiresince burs
vermektedir. Teknolojik gelismelerden yararlanmaya yonelik cesitli girisimler
Tiirkiye’deki iiniversitelerde de gdriilmektedir. Sakarya Universitesi, meslek
yiiksekokulu diizeyinde internet iizerinden egitim yiriitiirken, Anadolu
Universitesi’nin yiiksek lisans egitimlerini bu egitim metodu ile vermesi, bu

acidan O6rnek gelismeler olarak gosterilebilir (Cerit, v.d., 2007, s.318).

Kiiresellesme yiiksekdgretim kurumlarimizi (6gretimimizin ve arastirmamizin
dogasini, akademik meslegimizi ve c¢alisma sartlarini, ders programlarini,
yonetim ve mali yapisini) taninmayacak 6l¢iide degistiriyor ve degistirmeye de
devam edecektir. Yiiksekogretim kurumlar1 ve fakiilteleri lizerindeki etkileri
derin ve kalicidir. Bu durum yiliksekogretimi toplum karsisinda yeni bir
pozisyona yerlestirmektedir. Kiiresellesmis ve kiiresellesmekte olan diinya ile
ilgili temel varsayim, ekonominin politika ve kiiltiire ve 6zel sektoriin kamu
sektoriine Ustiinliglinii ileri siirmektedir; bu da dolayisiyla, Orta ve Dogu
Avrupa lilkelerinde kamu sektoriiniin ve devlet tarafindan saglanan kamu
hizmetleri alaninin dramatik bir bigimde kii¢iilmesi beklentisini dogurmaktadir

(Kwiek, 2002, s.147).
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Yiiksekogretimin artik kamu sektoriiniin benzersiz bir parcast olmadigi
fikrinden hareketle kamu ytliksekogretim kurumlarmm rakipleri iki gesittir:
Birincisi, yiiksekdgretim alanmna sonradan gelenlerdir. Ikincisi, bugiin devlet
tarafindan sunulan kamu hizmetleri ve kamu kurumlaridir. Egitim hizmeti
veren digerleri, 6rnegin 6zel ulusal kurumlar, 6zel yabanci kurumlar, ulusal ve
yabanci ortakli sertifika merkezleri, ulusal ve yabanci sanal egitim saglayicilar
ve karma egitim hizmeti verenlerdir. Biiylik bir olasilikla, artan bir bicimde
pazar merkezli toplumsal ¢cevrede miistakbel 6grenciler (ve aileleri) de artan bir
bicimde pazar merkezli diisiineceklerdir. Bu olgu sosyolojik arastirmayla
dogrulanmistir. Yeniden yapilandirilmayan kurumlar baskiya dayanamayacak
ya ekonomik rasyonelligin yonlendirdigi sekilde giinliik politikalarla yeniden
bicimlendirilecekler ya da 6grencisini diger pazar merkezli egitim kurumlarina

kaptiracaklardir (Kwiek, 2002, s.149).

Ekonomik kiiresellesme ile baglantil1 bir olgu rekabet, liniversiteler i¢in de soz
konusu  olmaktadir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki {iniversitelerin
kiireselleserek uluslararas1 0grenci ve arastirmaci kitlesini ¢ekme cabalari
dikkati c¢ekmektedir. Gelismis {ilkelerde giderek daha c¢ok tiniversite,
misyonlar1 arasina uluslararasilagsma kavramini da dahil ederek ¢aligsmalarma
bu dogrultuda yon ¢izmektedirler. Bu egilim, az gelismis ya da gelismekte olan
iilkelerden gelen 6grencileri ele gecirmek isteyen gelismis iilke iiniversiteleri

arasindaki rekabeti hizlandirmaktir (Tural, 2002, s.101).

Kiiresellesen diinyada, yliksekdgretim de giderek {ilkelere 6zgii bir etkinlik
olmaktan ¢ikmasiyla, gen¢ niifusun yiiksek oldugu gelismekte olan iilkelerden,
gelismis iilkelere yonelik asir1 yiiksekdgrenim talebi karsisinda, bu iilkelerin
yiiksekogretim sistemleri, Ogrenci hareketliligine giderek daha acik hale
gelmektedir. Bir baska deyisle, yiiksekogretim siirekli olarak uluslararasi
boyut kazanmakta, kisa siireli 6grenci ve akademik personel hareketliliginin
yaninda, lisans ve lisansiistii 6grenim i¢in yabanci iilkelere uzun siireli giden
ogrenci sayist devamli artmaktadwr (Aydin, 2010). OECD iilkelerinde
yiiksekogrenim goren yabanci O8rencilerin sayist son 20 yilda iki katina

¢ikarak 1.6 milyonu asmustir (YOK, 2007, s.17). Bu iilkeler arasmda ABD,
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Ingiltere, Almanya ve Fransa yabanci uyruklu yiiksekdgrenim dgrenci sayist en
yiiksek olan {iilkelerdir: Oransal olarak, sirasiyla, %30, %14, %13 ve %9
seklindedir (OECD, 2004).

Bu iilkelerin ekonomik gelismeleri ve dolayisiyla kalkinma hizlari, bilindigi
gibi, kiiresellesme 1ile birlikte dikkate deger bicimde artis gdstermeye
baslamistir. Bilindigi gibi, son diinya savasindan sonra sahneye ¢ikan ABD ve
daha sonra sesini duyuran Japonya, bilim ve teknolojide oldugu kadar,
yiiksekdgretimde de sdz sahibi olmaya baslamislardir. Universiteyi bir kurum
olarak yaratan ve gelistiren Avrupa Ulkeleri ve Universiteleri 20. yiizyil
ortalarindan itibaren bu alandaki {stiinliikklerini ABD ve Japonya’ya
kaptirmiglardir.  Avrupa ilkeleri, 1990°lh  yillarn  ortalarindan itibaren
yiiksekogretimde reform niteliginde yapisal bir degisiklik yapma gereksinimini
duymustur. Bu yillarda Avrupa’da yiiksekogretimin hiz kaybetmekte oldugu
diisiincesi yaygmlagsmaya baslamisti. Kiiresellesen diinyada kaybeden taraf
olmamak i¢in ilk olarak 1998 yilinda Sorbonne Bildirisi ve 1999°da Bologna
Bildirisi yaymlanmistir. Boylelikle ilk ciddi adim Bologna siirecini baglatan
Bologna bildirisi ile atilmistir (Dondelinger, 2005, aktaran: Aydin, 2010). Bu
stireg, iilkeler arasinda simirlarm kaldirildigi bir Avrupa’da egitim-6gretim ve
arastirma kalitesini yiikseltme gibi amaglar1 yaninda, ayni zamanda “egitimli
meslek  sahibi  kigilerin i§  piyasasma  girislerini  kolaylastirmay1
hedeflemektedir.” Avrupa iilkeleri 1999 yilinda Bologna siireci kapsaminda,
Avrupa Yiiksekogretim Alant (AYA) ve Avrupa Arastirma Alan1 (AAA) adi
altinda yepyeni diizenlemelerin yapilmasi yoniindeki ilk adimi atmislardir. Bu
diizenlemelerin baglica hedefi kiiresellesen diinyada birleserek ve genisleyerek
Avrupa’yr “diinyanin en rekabetci bilgi tabanli ekonomik giicii” yapmaktir.
Diger bir deyisle, AB, boylelikle Avrupa’y1 savas dncesinde oldugu gibi, bilim
ve yiiksekdgretimde oOncli duruma getirmeyi amaglamaktadir. AB ve diger
Avrupa tlkelerinin i¢cinde yer aldigt AYA ve AAA Oncelikle, 6grenci ve
Ogretim iiyesi hareketliligi, Avrupali olma bilinci ile mevcut Avrupali
kiiltiirliniin  gelistirilmesini, bilim ve teknolojide rekabet giiciinii artirmay1
hedeflemektedir. Ogrenci hareketliligsi ayn1 zamanda derecelerin  ve

diplomalarm karsilikli taninmasini da beraberinde getirmektedir. Hareketlilik

70



vasitastyla, akreditasyon mekanizmalar1 da olusturularak iilkelerin egitim ve
ogretimdeki  farklhiliklarin  giderilmesi ve  yliksekogretim  kalitesinin
yiikseltilmesi diigiiniilmektedir. AAA’ da Ongoriilen, herkesin ayn1 mevzuata
gore proje yazarak ortak konular etrafinda uluslararasi katilim ile arastirma
etkinliklerin yapilmasi, simdiye kadar oldugundan farkli bir goriiniim
vermektedir. Bu uygulama, uluslararasi diizeyde ¢ok ortakli proje yazma ve

uygulama kiiltiirlintin gelismesine de katki saglamaktadir (Aydimn, 2010).

Yiiksekogretimi kapsayan Erasmus, Socrates’in en aktif alt programlarindan
biridir. Program yiiksekdgretim kurumlar1 arasinda isbirligini 6zendirmeyi ve
ogrenci, akademisyen ve diger mensuplarin kita ¢apinda degisimine katkida
bulunmayi1 amaclamaktadir. Fakat Erasmus Programinin ortaya koydugu bu
kapsamli amaglara ulasmada, Avrupa {ilkelerinin sahip oldugu yiiksekdgretim
sistemlerinin birbirlerinden olduk¢a farklilik gostermesi 6nemli bir sorun
olarak ortaya cikmustir. Avrupa Birligi tiyesi ilkelerin yiiksekdgretim
sistemleriyle bu kadar yakindan ilgilenmelerinin 1iki temel sebebi

bulunmaktadir (Kondakgi, 2003, s.75):

Birinci sebep, Avrupa ¢apinda birbirleriyle uyumlu ve diinya ¢apinda rekabetci
bir yiiksekdgretim sistemleri topluluguna duyulan ihtiyactir. Gerek Avrupa
Birligi tiyesi iilkeler gerekse diger Kita Avrupas: tilkelerinin sahip olduklari
yiiksekogretim sistemleri birbirlerinden oldukca farklilik gostermektedir. Bu
farklilik 6gretim siirelerini, verilen unvanlar1 ve bu unvanlar i¢in ongdriilen
kredi sayilarini1 da igermektedir. Birbirlerinden bu denli farkli yiiksekdgretim
sistemlerine sahip olmak Avrupa’lilarin yiiksekdgretim sistemlerinin rekabet

giiciinii da azaltmaktadir (Waechter, 2001, aktaran: Kondake1, 2003, s.75).

Avrupa tllkelerini yiiksekdgretim sistemleri konusunda yeni arayiglara iten
ikinci sebep ise, genel olarak ekonomi ile yliksekogretim arasindaki yakin
iligkidir. Avrupa iilkelerinin kendi ekonomilerini isletebilecek, ekonomilerinin
carklarin1 dondiirebilecek, gerekli bilgi ve becerilere sahip insan kaynagma
duyulan ihtiyagtir. Hizli degisimlerin yasandig1r is diinyasinda rekabet

edebilmenin en 6nemli kosulu sahip olunan insangiiciiniin gerektigi Olgiide
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egitimden ge¢ip ekonomiye aktarilmasidir. Ekonomilerindeki performansin ya
da rekabet giiciiniin yiiksekdgretim sistemlerinin performansi ile yakindan ilgili
oldugunu bilen Avrupa tlkeleri hem bu amaca hizmet edebilecek, hem
rekabet¢ci ve hem de birbirleriyle uyumlu bir yliksekdgretim sistemi
topluluguna duyulan ihtiyacin farkma varmis durumdadirlar (Kondakgi, 2003,
s.75-76).

Ancak, bu dgrencilerin yaklasik yarisi, Avrupa Birligi Uyesi iilkelerin “dgrenci
hareketliligi” (student mobility) Socrates / Erasmus programlarindan
yararlanarak, bir liye lilkeden digerine giden Ogrencilerden olusmaktadir.
ABD’de ise yabanci Ogrencilerin yaklasik % 60’1 Asya, % 15’1 Avrupa
iilkelerinden gelen dgrencilerden olugmaktadir (YOK, 2007, s.15).

2005 yilinda Hannibalson’un belirttigi iizere llkeleri disinda yiiksekégrenim
goren Ogrencilerin % 43’1 Asya, % 35’1 Avrupa, % 12’si Afrika, % 7’si Kuzey
Amerika ve % 3’ii Giiney Amerika kokenlidir (YOK, 2007, s.15).

Tek tek iilkelere bakildiginda Cin, yurtdisina en ¢ok 6grenci gonderen iilke
olup bu iilkeyi Kore, Hindistan, Yunanistan ve Japonya izlemektedir.
Yiiksekogretimde yabanci 6grenci hareketliliginin giderek arttirilmasindaki
amag, sadece yiiksekogretim kapasitelerinin kullanilmasindaki etkinligi
artirmak degildir. Bunun dtesine gegen sosyal amaglar bulunmaktadir. Ornegin,
Avrupa Birligi Sokrates ve Erasmus programlariyla iiye ve aday iilkeler
arasinda 6grenci ve 6gretim liyesi hareketliliginin artigin1 6zendirirken, kiiltiirel
diyalogu gelistirmeyi, Avrupa egitim ve arastirma alanin1 yaratmayi, bir ortak
Avrupa bakis agismin olusumunu saglamay1 amacglamaktadir. Bu hareketliligin
AB iilkeleri arasinda karsilikli anlayis ve dayanismanin gelismesine de yardim
etmesi beklenmektedir. Benzer bir girisim 1991 yilinda Uzak Dogu’da
baglatilmis (The University Mobility in Asia and Pacific UMAP) ve 1998
yilinda da Avrupa Kredi Transfer Sistemine benzer bir sistem (UMAP Credit
Transfer System) gelistirilerek 0grenci  hareketliliginin  artirilmasima

calistimustr (YOK, 2007, 5.16-17).
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Tablo 22: Yiiksekdgretimde Ulkelerarasi Ogrenci Hareketliligi, 2001

OECD Ulkelerinde Kayitli Yabanci Ogrenci Ulkelerin Yurtdisina Gonderdigi Ogrenci

Sayilari Sayilar1

ABD 475 169 Cin 124 000
Ingiltere 225722 Kore 70 523
Almanya 199 132 Hindistan 61179
Fransa 147 402 Yunanistan 55074
Avustralya 110 789 Japonya 55 041

Japonya 63 637 Almanya 54 489
Kanada 40 667 Fransa 47 587
Ispanya 39 944 Tiirkiye 44 204
Belgika 38150 Fas 43 063

Avusturya 31 682 Italya 41 485
Italya 29228 Malezya 32709
Isvicre 27 765 ABD 30103

Isvec 26 304 Kanada 29 326
Tiirkiye 16 656 Endonezya 26 615

Hollanda 16 589 Ispanya 26 196
Danimarka 12 547 Ingiltere 25198

Macaristan 11 242 Hong Kong 23 261

Yeni Zelanda 11 069 Rusya 22 004

Norveg 8 834 Singapur 19514

Toplam OECD 1580513

Kaynak: OECD, Policy Bries: Internationalization of Higher Education,
Agustos 2004, aktaran: YOK, 2007, s.16.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler, yiiksekdgretiminin kiiresellesmesinde
ogrencilerin yer degistirmesine bagli olmayan yeni hareketlilik bicimleri
yaratmaktadir. Bu baglamda son yillarda giderek yayginlasan bir uygulama
“program hareketliligi”’olmustur. Bu uygulama c¢er¢evesinde Ogrenciler bir
bagka tilkenin egitim programlarma, yurtdisina gitmeden ve genellikle sanal
egitim tekniklerinden yararlanarak, kendi tlkelerinde kayit olabilmekte ve
derece alabilmektedirler. Bu tiir bir bagka uygulama ise, gelismis iilke
iniversitelerinin, baska {ilkelerde actiklar1 yerleskelerde egitim vermesi

seklinde olmakta ve bu durumda da bir tir “kurumsal hareketlilik”
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yaratilmaktadir. Ozellikle Avustralya’nm bu tiir yeni yaklasimlar1 ¢ok etkili bir
bicimde uyguladigr gozlenmektedir. Avustralya yliksekdgretim kurumlarina
kayith Uzak Dogu iilkeleri 6grencilerinin yaris1 bu uygulama cercevesinde

egitim gérmektedir (YOK, 2007, 5.16-17).

Tiirkiye’de buna 6rnek ODTU-KKTC Kampusudur. 2000 yilinda 6grenci
kabul etmeye baslayan ODTU Kuzey Kibris Kampusu su andaki 1500 6grenci
kapasitesini 2013 yilinda 3500°e ¢ikarmayi planlamaktadir. ODTU’den sonra
ITU de KKTC’de yerleske agmis ve 6grenci kabul etme asamasma gelmistir.
Ayrica ¢ok sayida iiniversitemiz gelismis Bat1 Universiteleri ile ortak
programlar yiiriitmekte ve ortak diplomalar vermektedir. Biitiin bu gelismeler
iiniversitelerin uluslararasilasmasinin birer {iriinleridirler. Buna 6rnek ODTU-
KKTC Kampusudur. 2000 yilinda &grenci kabul etmeye baslayan ODTU
Kuzey Kibris Kampusu su andaki 1500 o6grenci kapasitesini 2013 yilinda
3500’e ¢ikarmay1 planlamaktadir. ODTU’den sonra ITU de KKTC’de
yerleske acmis ve Ogrenci kabul etme asamasina gelmistir. Ayrica ¢cok sayida
iiniversitemiz gelismis Bat1 Universiteleri ile ortak programlar yiiriitmekte ve
ortak diplomalar vermektedir. Biitliin bu gelismeler iiniversitelerin

uluslararasilasmasiin birer tirtinleridirler (Aydin, 2010).

Universiteleri etkileyen en Onemli etkenlerden biri de giderek artan
yiiksekogretim talebidir. Tiim diinya iilkelerinde yiiksekdgretime daha yiiksek
oranda erisim i¢in baskilar gozlenmektedir. Bu baskilar 6grenim gdérmek
isteyen genclik ve ailelerinden (toplumsal talep), isverenlerden (ekonomik
talep) ve politikacilardan gelmektedir. Modern ya da modernlesen, sanayi Gtesi
ya da gelismekte olan iilke ayrimma bakmaksizin tiim toplumlar
yiiksekogretim erisimi konusunda giderek artan bir taleple kars1 karsiyadirlar

(Tural, 2002, s.101).

Kiiresellesme, sanayi toplumuna ait siyasal, yonetsel, ekonomik ve toplumsal
kurum, siire¢ ve mekanizmalarin islev ve etkinligini kaybetmesine yol agarak
oldukea belirsiz, degisken, karmasik ve dinamik bir ¢evrenin olusmasima yol

acmistir. Gorece daha statik, istikrarli ve 6ngoriilebilir bir ¢cevrede varliklarini
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siirdiiren yiiksekogretim kurumlarinin, bu alisik olmadiklar1 ¢evrede ayakta
kalip varlik nedenleri (raison d’etre) olan temel egitim, arastirma/bilgi iiretme
ve kamu hizmeti sunma islevlerini siirdiirebilmeleri, stratejik bir yonetim
benimseyip c¢evresel degisimlere duyarli yeni bir kurumsal ve yapisal

dontistimii bagarmalarini zorunlu kilmigtir (Nohutgu, 2006, s.53).

2.6. YUKSEKOGRETIM SiSTEMINDE YENi YAKLASIMLAR VE
TEKNOLOJIK GELISMELER

Yiksekogretim konusu kiiresellesen diinyada ekonomisiyle 6n plana ¢ikan

sektorlerden biri olarak tanimlanabilir.

Duke (2002), Yiiksekogretimde, ABD’de 1970’lerden itibaren, Avrupa
iilkeleriyle Kanada, Cin, Avustralya ve Japonya gibi iilkelerde 1990’lerden
itibaren yogun ve kapsamli bigimde yeniden yapilandirma ¢abalar1 bagladigmi
belirtmektedir. Bilgi toplumunun dogusu ve kiiresellesmeyle birlikte,
geleneksel “fildisi kule” (ivory tower) metaforu yetersiz kalip liniversitenin bir
sendromu haline gelmistir. Yiksekogretim algilamas1 degismis belirsiz,
karmasik ve dinamik c¢evreye uyum saglayabilmeyi iceren “‘yiiksekogretim
endiistrisi’, “egitim piyasasi” ve “miisteri ogrenci’ gibi kavram ve olgular
ortaya ¢ikmustir. Universiteler, 1990’lara kadar var olan sert, kat1 ve asir1
merkeziyet¢i yonetim, egitimde ve arastrmalarda verimsizlik, diisiik
mezuniyet ortalamalari, uzayan egitim siireleri, tanimlanmis kriterlere baglilik
gibi agmaz ve kabuklarindan ¢ikararak, yeni gelisen arastirma ve &grenme
sistemlerini benimsemeye, yerel, bolgesel ve ulusal kalkinmada etkin ve
sorumluluk sahibi bir rol almaya ve girisimei etkinliklerde bulunmaya
baslamiglardir. Es zamanli olarak “hem daha yerel, hem daha kiiresel” bir
yaklagimla bilgi ekonomisi ve toplumunun kosullar1 altinda, yalnizca bilgi
iireten ve dagitan, 68renci yetistiren, kiiltiir etkilesimini kolaylastiran, arastirma
ve gelistirme birimleri olmakla kalmay1p, aynit zamanda toplumsal kalkinmanin

da temel kurumlar1 olmuslardir (Nohutgu, 2006, s.55).

1980’lerle birlikte sosyal refah devletinden neo-liberal politikalara gecisle

baslayan ve 1989’da Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla hizlanan ekonomik
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liberallesmeyle birlikte egitim, saglik ve egitim gibi bazi1 geleneksel kamu
hizmetleri, devlet tekelinden ¢ikarilarak 6zel kesim tarafindan da sunulmaya
baslanmistir. Bu baglamda, o zamana dek bir kamu mali sayilan ve ABD
disinda diger iilkelerde kamu sektorii tarafindan sunulan yiiksekdgretim
hizmeti, hizla 6zel sektor tarafindan da kurulup isletilmeye baslanmistir.
Yiiksekogretim hizmetinin 6zellesmesi, iiniversite yapilarinda bir diialiteye
neden olmus, pek ¢ok gelismekte olan iilkede 06zel yiiksekogretim
kurumlarinda okuyan 6grenci orant %50’lerin ¢ok iizerine ¢ikmistir. Bugiin
diinya genelinde bu oranin %30 oldugu tahmin edilmektedir (YOK, 2006, s.41,
aktaran: Nohutcu, 2006, s.59).

Yaklasik 300 milyar dolarlik bir hacme sahip pazarin yiizde 43’iinii A.B.D.,
Kanada, Avustralya ve Ingiltere’deki {iniversiteler elinde tutmaktadir.
Anglosakson tliniversitelerinin lider olmalarinin temel nedenlerinden biri olarak
iilkedeki sanayi giicliyle esgiidimlii program izlemeleri gosterilmektedir.
Ornegin, Warwick Universitesi, Britisih Airways teknoloji siireclerinin
gelisimine destek vermektedir. Bunun yani sira Warwick’li akademisyenler,
Malezya, Singapur ve Endonezya gibi iilkelerin sanayi bakanligma
danigmanlik yapmaktadir. Hatta artik akademik unvanlarin yaninda sanayi
kuruluslarmin ad1 da gegmektedir. Kartvizitlerde IBM profesorii ya da Jaguar
profesorii gibi unvanlari tasityan pek cok akademisyen vardir (Mesutoglu, 2008,

s.1).

Yiksekogretimde degisimlerin yonii daha ¢ok yeni teknolojinin kullanilmasi ve
ise kosulmasimi on plana alan, kamu kurumlar1 ya da akreditasyon kuruluslar1
tarafindan kabul edilen kaynaklardan olusan program ve kurslar1 artirma
yoniinde olacaktir. Bu egilimlerin en somut yonlerinden biri Web sayfalar1
iizerindeki ticari haklardir. Hem {niversiteler hem de yeni teknolojiyi
yaratanlar bu ticarl haklar1 ele gecirmek ya da onlara sahip olabilmek i¢in
kiyastya rekabet igine girmislerdir. Elektronik rakipler ortaya ¢ikararak, her
biri yalnizca gayri resmi {iniversitelere donlismeyecekler, ayn1 zamanda belli
derece ve programlarin verilmesine de aracilik ederek firma ve isletme boyutu

kazanacaklardir. Yiksekogretim kurumlar1 da bu rekabetin neresinde yer
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alacaklarina karar vermeye c¢alisarak kendilerini topluma sunarken mesleki
prestij, poptlerlik, maliyet gibi 6geleri yeniden diizenleyeceklerdir (Giiven,

2002, s.101).

Yiksekogretim kurumlar1 yeni bilgi ve teknolojilerin kullanimimi kendilerinin
degerlendirilmesinde ticari piyasanin da destegini alarak Olgiit haline
doniistiirmiislerdir. Boyle bir rekabet ortaminda bazi yiiksekdgretim kurumlari
ogrencilerce tercih edilmeyecekleri kaygisin1 yasamaktadir. Bu durum hem
devlet hem de o0zel iniversiteleri yaris igine sokmustur. Bu aslinda
yiiksekogretimi  bekleyen ve neo-liberal anlayisin {riinii olan egitim
politikalarmin dogal bir sonucudur. Ciinkli yiiksek6gretim kurumlar1 igin
ticlincii bir yol yoktur. Ayrica bu zorunluluklar 6gretim iiyesi ve alt yap1
sorununu da karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu alt yapiy1 saglayamayan tiniversiteler
artik ragbet gormeyecektir. Bununla birlikte bu alt yapiyr saglamis
yiiksekogretim kurumlari, kaliteyi yiikseltme, bireysel egitim programlari
sunma, yaraticiliga bu teknoloji aracilifiyla daha fazla yer verme gibi
uygulamalarla ticari firmalarin sagladigi avantajlar1 da sunarak belli

ayricaliklara sahip olmaktadir (Giiven, 2002, s.100).

2.7. HIZMETIN ANLAMI ve KAPSAMI

Egitim hizmetleri pazarlamasi iizerine yogunlasmadan 6nce hizmet kavrami

aciklanmaya calisilacaktir.

Hizmet kavrami, degisik alanlarda ve yaygin olarak kullanilmaktadir.
Insanlarla direkt ve dolayli olarak, ilgili olan her konuda hizmetten soz
edilmektedir. Hukuk, egitim, saglik, turizm, savunma, haberlesme, ulastirma,
finansman ve enformasyon faaliyetleri bunlardan birkagidir. Hizmet liretiminde
kamu kurumlar1 biliylik paya sahiptir. Kiiltiir ve sanat kuruluslari, eglence
tesisleri, yardim dernekleri, vakiflar ve dini ¢alismalar gibi kar amaci giitmeyen
sivil toplum faaliyetleri de hizmet olarak isimlendirilmektedir. Bu kadar genis

hizmet faaliyetlerinin ne anlama geldiginin tanimlanma problemi ortaya
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ctkmaktadir. Bugiine kadar hizmetin benimsenmis evrensel bir tanimi1 yoktur

(Fidan, 1996, s.81).

Literatiirde hizmetin ne olduguna iligkin yapilmis olan tanimlar incelendiginde,
farkli tanimlar1 gérmek miimkiindiir. Yapilan hizmet tanimlar1 anlam agisindan

birbirlerine yakilik gostermektedirler.

Kotler (2000, s.428) hizmeti, herhangi bir degerin sahibi olma neticesine
gotiirmeyen, bir tarafin, diger tarafa teklif ettigi soyut herhangi bir hareket ya
da icraat olarak tanimlamistir. Hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan
kaynaklanan ve cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarmi ¢6zmeye ya da
coziimii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamidir. Mal ve
hizmetler arasindaki temel farklilik mallarin ihtiya¢ gidermeye, hizmetlerin ise,
genel olarak sorun ¢ézmeye yonelik olduklar1 sdylenebilir. Ornegin, kiigiik bir
cocugu olan c¢alisan bir kadinin sorunu, ¢ocugunun giivenli ve egitici bir
sekilde bakimidir. Kres, bu sorunu ¢ézmeye yonelik bir hizmet birimidir.
Hizmetler her zaman tek bir faaliyetten ibaret olmayip degisik faaliyetler
grubunun bilingli olarak bir araya getirilmeleri ile olusurlar. Fiziksel bir

diyumdan ziyade manevi bir faydaya ulasilir (Islamoglu, vd, 2006, s.18).

Hizmet, bir faaliyetin temel amaci ya da unsuru olarak tiiketici isteklerini

giderici nitelikte belirlenebilen soyut ¢abalar (Uner, 1994, s.3).

A.V. Zeithaml ve M. J. Bitner’e (2003) gore, hizmetler ¢iktis1 fiziksel bir mal
ya da yap1 olmayan, genellikle iiretildigi anda tiiketilen ve satin alana temel
olarak soyut nitelikte katma deger sunan (kolaylik, eglence, zaman, konfor,

saglik ve egitim gibi) tiim ekonomik etkinlikleri icerir. (Oztiirk, 2008, s.102).

2.7.1. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin pazarlama programlarinin tasarimlastirilmasini derinden etkileyen
belli basli bes 6zelligi vardir: Soyutluklari, béliinmezlik (es zamanli iiretim ve
tikketim), heterojenlikleri (degiskenlikleri), dayaniksizlik (depolanamama) ve
insan agirlikli olmasi (Kotler, 2000, s. 429, Tek, 1999, s. 429, Fidan, 1996, s.
82, Islamoglu ve vd, 2006 s. 19-21; Mucuk, 2007, 5.171-173):
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1. Soyutluk: Hizmetler fiziksel varligi olmayan dolayisiyla elle
tutulamayan, gozle gorilemeyen, tatma, isitme ve koklama duyular1 ile
tikketicinin hakkinda fikir edinemeyecegi tiirden kisaca ‘“‘soyut” mallardir.
Tiiketici bu soyutluluk karsisinda hizmetin kalitesi hakkinda fikir edinmek i¢in
somut ipuglar1 bulmaya, hizmetin verilecegi yerden verecek insanlardan,
techizat, sembol ya da fiyattan yararlanmaya calisir. Bu yiizden hizmet
isletmesi, soyut malin1 somuta doniistiirmek i¢cin ¢aba sarf etmelidir, zira bu

yolla rekabet iistiinliigii saglanabilir (Mucuk,2007, s.172).

Universiteden mezun olduktan sonra ilgili alana iliskin temel bilgi ve becerileri
kazanmis olmak egitim hizmetlerinin soyutluluguna 6rnek verilebilir. Diger
taraftan {iniversite yayimlari, iniversitenin kurumsal dergileri, gerceklestirdigi
ulusal-uluslararasi arastirmalar, kiitiiphane hizmetleri ve spor kompleksleri gibi

hizmetleri ise elle tutulabilir 6rnekler olarak verilebilir.

Hizmetler tiiketiciler tarafindan kiigiik miktarlar halinde denenemezler, teste
tabi tutulamazlar. Ancak, onlar1 tiiketmis olanlarin bilgi ve deneyimlerine
bagvurarak onlar hakkinda bilgi edinilebilir (Islamoglu ve vd, 2006 s. 19).
Universite sinavlarma hazirlik hizmeti veren dershanelere daha dnceki yillarda
smava hazirlanan 6grencisinin edindigi bilgi ve deneyim dogrultusunda bir
velinin, o Ogrencinin kardesini de tiniversiteye hazirlik siirecinde ayni

dershaneyi tercih etmesi hizmetin bu 6zelligine 6rnek olarak verilebilir.

Hizmetler, ayrica, mallarda oldugu gibi kolayca markalanamazlar ve
mallardaki gibi standartlastirilamazlar. Fiziksel yapilar1 olmadigi i¢in, kolayca
taklit edilebilirler ve patent haklarmi korumak son derece zordur (Islamoglu ve
vd, 2006 s. 19). Tiirkiye’ nin degisik illerinde franchise yontemi ile subeler acan
bir egitim kurumunun hizmetlerini strandartlastirmasi ve bu egitim kurumunun

markalagmasi belli bir siire alacaktir.

Egitim hizmetlerinin soyut olmasi nedeni ile goriintiilenmeleri de kolay
degildir. Bu nedenle c¢esitli egitim kurumlar1 logolar, cesitli sloganlar ve

kurumsal gorseller kullanmaktadirlar.
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2. Boliinmezlik (Es zamanh {iretim ve tiiketim): Hizmetin yaraticisi ile
saticis1 ayni kisidir. Bu ikisi birbirinden ayrilamaz (Tek, 1999, s.429). Egitim
kurumlar1 tiim hizmetlerini ayni anda yerine getirir. Egitim hizmetlerinden
yararlanacak kisiler de ayni1 anda egitim hizmetlerinin verilecegi yerde

bulunmaktadir.

Islamoglu ve digerlerine gore (2006, s.20), hizmet alanlar hizmet iiretilme
stireglerini gozleyebilirler. Dershane tercihi yapmak isteyen bir veli, dershane
hakkinda bilgi edinmek tizere, dershaneye girdigi ilk andan itibaren sunulan
hizmet ve kalitesi hakkinda fikir sahibi olabilir. Ogrenci isleri, rehberlik
hizmetleri ve dershane ydnetiminin kendisinden onceki veliye verdigi bilgi,

sundugu hizmet bu fikri gelistirebilir.

M. John Ratmall (1980)’e gore, hizmet sunus ve tiiketim 6zellikleri nedeniyle,
hizmet sunucusu, alictya oldukg¢a bagimhidir. Mallar Once {iretilip sonra
pazarlanirlar. Ancak hizmetler Once iiretilip sonra sunulurlar. Bu durum
hizmetin soyut ve bir aktivite olma Ozelliginden kaynaklanmaktadir.
Boliinmezlik, kendini olusturan ve anlam veren unsurlariyla bir biitiindiir. Bu
biitiinii olusturan 6geler birbirinden ayrilmazlar. Verilecek hizmet alicisina
nasil tanimlandu ise, o sekilde sunulur ve lizerinde yapilacak degisiklik, hizmeti
de degistirir. Hizmetin pazarlanmasindan basar1 ve basarisizlik, hizmeti iireten
ile satmn alan arasmndaki iliskiye baglidir ve iligkinin niteligi ile basariy1
dogrudan etkiler. Bu yiizden hizmet iireticisinden ayrilmaz bir biitiindiir. Bu
ozelligi sebebiyle hizmet, birbirinden farkl pazarlarda ayni1 anda pazarlanamaz,
ayn1 anda cesitli hizmetler bir arada pazarlanamaz, iiretici ile tiiketici arasinda
yakinlik ve hatta yiizyiize iliskiler gerekir, depolanamaz ve stoklama sorunlari
olamaz. Dolayisiyla, bir hizmet pazara sunulduktan sonra tiiketilmemesi
durumunda ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplar sonradan giderilemez.Hizmet
dretimi ve alimi es zamanli olup, birbirinden ayrilamayacagi gibi, hizmet
iretimindeki diger degiskenler de hizmeti tamamlayan parcgalaridirlar ve
hizmetten ayr1 diisiiniilemezler. Boyle olmakla beraber, bir hizmet ekip halinde
sunuluyor olabilir. Ayrica, hizmeti veren ekipten herhangi biri gorevi

yapmadig1 ya da eksik yaptiginda ortaya birtakim aksakliklar ¢ikacak, geregi
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gibi sunulmayan bir hizmet iyi hizmet sunan boliimleri etkileyecektir (Fidan,

1996, 5.82).

Egitim hizmeti veren bir kurumda herhangi bir calisgan gorevini yerine
getirmesine ragmen, kurumun diger bir calisan1 gorevini ihmal ettiginde
ogrenci ya da veli bu durumdan memnuiyet duymayacaktir. Boyle olunca da
hizmet tek bir biitiin olmaktan ¢ikmaktadir. Buradaki boliinme yapiyla ilgili
olmaktadir. Bagka bir 6rnek, bir dershanede 6grencisi olan veliye, dershanenin
farkli birimlerinde degisik hizmetler sunulmaktadir. Bu birimler tarafindan
verilen hizmetlerin bir kismindan memnun olan veli, diger kisimlardan

memnun olmayabilir.

3. Degiskenlik: Hizmetin kalitesi nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve
ozellikle de onu veren kimseye bagldir. Insanlar da mamullerden ¢ok daha
fazla degiskenlik gosterirler. Ayn1 hizmeti yapan kisiden kisiye degiskenlik bir
yana, ayn1 insan bile farkli zamanlarda farkl kalitede hizmet verebilir. Cogu
zaman nazik ve kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir. Bu, kisinin moral
durumu, is yiikii miisterinin hizmetle ilgili olarak isbirligi yapma derecesi ve
kisilik 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanir (Mucuk, 2007, s.172).
Richard Bessom ve W. David Jackson (1975)’a gore de pek ¢ok hizmet
insanlar tarafindan gergeklestirilmektedir. Insanlarin performanslar1 ise her
zaman ayn1 seviyede olmamaktadir. Insanlarmn performanslarinin degisiklik ya
da tutarsizhik gostermesi hizmetlerin  degiskenlik  6zelligini  ortaya
cikartmaktadir. Hizmetlerin temel {retim sekli insan davraniglariyla
gerceklesir. Bu yiizden ayni kisinin iiretip sundugu hizmetler bile birbirinden
farkli olabilir. Hizmet 0zii, kalitesi ve kapsami ile degiskenlik gosterir. Bu
degiskenlik zamandan zamana, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiye, i¢cinde
bulunulan duruma gore degisebilir. Bu yiizden hizmetin kalitesi, 6nceden ve
kesin olarak Ol¢iilemez, hizmetin niteligi, onu lireten insanin kabiliyet ve
kapasitesine baglidir, sunulan hizmet miktar1 ile talep edilen hizmet arasinda
denge kurmak her zaman isletmenin elinde degildir. Talebin artmasi
durumunda hizmet arzi yetersiz kalirken; fazla hizmet arzi, talep olmadig:

zaman ekonomik kayiplara sebep olur (Fidan, 1996, s.82).
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Degiskenlik 6zelligi, bir isletmeye degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet
istlinliigli ve avantaji saglayabilir. Hizmet isletmeleri sunduklar1 hizmetin
kalitesini yliksek tutmak, farkli zamanlarda ya da farkl kisilere degisik kalitede
degil, istikrarli bir bi¢imde ayni hizmeti vermek konusunda 6zel bir 6zen
gostermek zorundadirlar (Mucuk, 2007, s.172). Ornegin bir egitim kurumunda
etkin bir egitim hizmeti sunulmasinda hem akademik kadronun hem
ogrencilerin ¢abalar1 degerlendirildiginde ayni siire¢ igerisinde bu ¢abalar

farklilik gosterebilir.

4. Dayaniksizlik (Depolanamama): Cogu hizmetler iiretildiklerinde
tiikketilmezlerse, bunlar1 sonradan tiiketmek miimkiin olmaz (Islamoglu ve vd,
2006 s. 20). Hizmetler, 6zelliklerine bagh olarak, saatlik, giinlilk, mevsimlik
talep degisimleri gergeklesebilir. Bu nedenle arzla talebi dengelemek ¢ok
glictiir. Hizmet sunulmaya hazir hale getirildiginde arz yoksa ya da yeterli
degilse, verilebilecek potansiyel hizmetin kaybolmasi durumu ortaya ¢ikar.
Kullanilmayan bir hizmet birimini tekrar sunmak miimkiin degildir (Fidan,
1996, s.83). Egitim hizmetlerinin sunulmasinda da durum aynidir.
Universitelerde agilan yaz okullar1 buna 6rnek verilebilir. Baz1 dersler, belirli
bir sayida katilim saglandiginda agilabilmektedir.

5. Insan Agirlikli Olmasi: Hizmetler dogrudan iireticiden tiiketiciye
verilmektedir. Yani hizmet alisverisinde mutlaka insanlarin birbirleriyle
iliskileri olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle hizmet alacak olanlar gordiikleri
iligkiyi hizmetin kalitesi ile degerlendirmektedirler (George, R. William, 1977,
s.85, aktaran: Fidan, 1996, s.83). Hizmetin insanda yogunlagsmasmin nedeni
hizmetin bir “sey” olmaktan ¢ok ‘“‘aktivite” ya da performans gerektiren dogal
yapisindan kaynaklanmaktadir. Hizmet sektoriinde iiretimin ve tiiketimin bir
anda gerceklestirilmesi nedeniyle, tiiketiciyle hizmeti saglayan taraf yakin bir
iligki i¢indedir. Alic1 ve satict arasindaki bu iliski hizmet sunumunda insan
faktoriiniin ne kadar 6nemli oldugunu géstermektedir. Bu nedenle bir hizmet
tiikketicisinin, hizmet sunucunun etkinliklerini satin aldigini ve bu yiizden de
satin alma kararini vermeden Once, hizmet firmasmin yOneticisinin ya da
temsilcilerinin  davramis ve Ozelliklerini  degerlendirdigi  sOylenebilir.

Hizmetlerin insan agirlikli olmasmin bir diger gostergesi ise, pek ¢ok hizmetin
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iiretilebilmesi i¢in, kisisel niteliklere ve egitime sahip olmak geregidir ve buna

da uzmanlagma denilmektedir (Fidan, 1996, s.83).
2.7.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetleri degisik bakis agilarina gore smiflandirmak miimkiindiir:
Dayanikliliklarina, kolayda olup olmadiklarma, teknolojiye baglilik
diizeylerine, sagladiklar1 faydaya gore smiflandirmalar yapilabilir (Islamoglu,

vd, 2006, s. 20).

Hizmetleri siniflandirma 6nemli ancak ¢ok zordur. Ciinkii hizmetler ¢ok farkli
ve genis bir yelpazede yer alir. Farkli hizmetlerin ortak 6zelliklerinden yola
cikilarak yapilan siniflamalar, yoneticilere de karar almada yarar saglamalidir

(Oztiirk, 2009, 5.27-28).

Hizmetler bagka bir smiflandirmaya gore, hedef pazara bagli hizmetler, hizmet
iretenler acisindan, deger, mal ya da hizmetelere  baghh olarak da

siniflandirilabilirler (Fidan, 1996, s.83):

1. Hedef Pazara Bagli Hizmetler: Bu siniflamada hizmetin sunuldugu
hedef grubun ozellikleri 6n plana almmaktadir. Siniflamanin amaci, hizmet
verilen alic1 ya da alict gruplarinin gereksinmeleri ve davranis 6zelliklerini
ayrrabilmektir. Burada hizmetin sunuldugu hedef grubun 6zellikleri 6n plana

alimmakta ve buna gore iki agcidan hizmetler incelenmektedir:

a. Kigsisel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik hizmetler: Kisi ya da
gruplarin sahsi ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik hizmetlerdir.
Ornegin, egitim hizmetleri gibi.

b. Is ihtiyaglarmin karsilanmasina ydnelik hizmetler: Bir orgiitiin

problemlerinin ¢éziimiine yonelik danigsmanlik gibi hizmetlerdir.

2. Taraflara Baglh Hizmetler: Bu smiflamanin amaci, yatirimda ve iiretimde
kaynaklarin optimum dagilimi, {iretim siirecinde, insan, alet uyumlastirmasi, is

giiciin secimi ve egitim kararlari, iiretim hatti modellerinin belirlenmesi gibi
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konularda daha uygun planlar yapilabilmesini kolaylastirmaktir. Bu agidan

hizmetler iki grupta incelenebilir:

a. Hizmet Uretenler Acisindan: Hizmeti iiretenler agisindan
yapilacak smiflamada kendi arasinda ikiye ayrilabilir: Birincisi liretimi
insana bagli hizmetler, bu gruptaki hizmetler de kendi i¢in de ii¢ grupta
degerlendirilebilir. Vasifli elemanlara dayali hizmetler (egitim
hizmetleri gibi) ve vasifsiz elemanlara dayali hizmetler (temizlik isleri
gibi destek hizmetler). Ikincisi iiretimi araglara bagli hizmetler, bu
hizmetler de; tam otomatik aletlere dayali (otomatik araba yikama
hizmeti gibi), otomatik olmayan ve vasifsiz isgiicii gerektiren aletlere
dayali (taksi hizmetleri gibi), uzman kullanicilar gerektiren aletlere
dayali (bilgisayarli tomografi gibi) olmak tiizere kendi i¢inde {lice
ayrilmaktadir.

b. Hizmet Alicis1 Acisindan: Bu yaklasima gore hizmetler, iiretim
srrasinda  alicmin hazr  olup  olmamasi  esasma  gore
gruplandirilmaktadir. Birincisi liretimi sirasinda alicinin bulunmasini
gerektiren hizmetler, egitim, doktorluk, danigsmanlik gibi hizmetler.
Ikinci ise {iretimi sirasinda alicinm bulunmasini gerektirmeyen

hizmetler, avukatlik, muhasebecilik, kuru temizleme hizmetleri gibi.

3. Diger Mal ya da Hizmetlere Bagimlili§i Ac¢isindan Hizmetler: Hizmet
iretiminin deger mal ya da hizmetlere bagimliligi, saf hizmetler olmak tizere

siiflamndirilir.

a. Hizmet Uretiminin Diger Mal ya da Hizmetlere Bagimlilig1: Burada
araba tamiri, fotokopi, bilgisayar bakim hizmetleri ve lokanta gibi
bir malin satisina bagli olan hizmetler ya da ameliyat oncesi hazirlik
hizmetleri gibi daha sonraki hizmete bagli olan hizmetler olmak
iizere iki grup sdzkonusudur.

b. Saf Hizmetler: Herhangi bir mal ya da hizmetin liretim ya da
satigina bagli olmayan hizmetler bu grupta yer alir. Cocuk bakim

hizmetleri, kundura tamirciligi gibi.
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2.8. HIZMET PAZARLAMASININ GELISiMI

Glinlimiizde pazarlama satig, talep yaratmak ve talebin siirdiiriilmesini
saglamak icin promosyon yapmaktan daha fazla anlam teskil etmektedir
(Islamoglu, vd, 2006, s.3). Pazarlama teorisi ve pratigi ilkin dis macunu,
otomobiller ve c¢elik gibi fiziki trlnlerle ilgili olarak gelisti. Fakat son
zamanlardaki mega temayiillerden biri, hizmet sektoriiniin hayret uyandirici
biiylimesi oldu. Hizmet sektorii iiretim sektdriinden oldukga farklidir. Hizmet
sektorli, mahkemeleriyle, istihdam servisleriyle, hastaneleriyle, askeri
servisleriyle, polis ve itfaiye boliimleriyle, postaneleriyle ve okullariyla hizmet
isindedir. Kar giitmeyen o0zel sektor, miizeleriyle, hayr kurumlariyla,
kolejleriyle, iiniversiteleri ve vakiflariyla ve hastaneleriyle isin igindedir.

(Kotler, 2000, s.428).

Pazarlama, kurumun cesitli topluluklarla arasinda olan degisim iliskilerini

planlama ve ydnetebilme becerisidir (Islamoglu, vd, 2006, s.3).

Pazarlama, {iriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, 6rgiit ve fikirlerin, degisim siireci
araciligiyla, potansiyel miisterilerin istek ve gereksinimlerini belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir. Bu
tanimda pazarlama, artik yalnizca kar amacl ticari ve smai isletmelere 6zgii bir
faaliyet degil, her tiirlii 6rgiit, kurum, kurulus ve insan tarafindan her alanda

s0z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alimmalidir (Tek, 1997, s.5).

Pazarlama, kurumsal hedeflere ulagsmak amaciyla, hedef alinan pazarlarda
'goniillii deger degisimi’ni giindeme getirmek icin titizlikle bigimlendirilmis
programlarin analizi, planlamasi, ger¢eklestirilmesi ve kontroliidiir. Pazarlama,
kurum hizmetlerinin, pazarin ihtiyag ve istekleriyle Ortiismesi, etkin fiyat
kullanim1 ve etkin iletisim kurma ve bu pazarlar1 bilgilendirme, giidiileme ve
pazara hizmet sunmadaki dagilimdan olusmaktadir. Pazarlama teriminin bu
aciklamasiyla ilgili bazi alt agiklamalar da dikkate alinmalidir (Kotler, Fox,
1995, 5.6-8):
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Pazarlamanin analizi, planlamayi, uygulamayr ve kontroli
gerektiren bir yonetim silireci olusudur. Bu tanim egitimcilerin
bircok pazarlama sorununu pratik bir sekilde c¢oziimlemesine
yardimci oldugunu vurgulamaktadir.

Pazarlamanin kendisini sadece rastgele gelisen olaylarda degil,
dikkatle olusturulmus programlarda agikca gostermesidir. Etkin
pazarlama aktivitesi gelismis bir plana ve titiz bir uygulamaya
dayanmaktadir.

Pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarmna yonelik hizmet vererek onlari
cezp etmeyi amaglar. Ogrenci kazanmak isteyen bir egitim kurumu,
basvuru yapacak olan bireylere giiclii bir akademik program,
finansal destek, kariyer danigmanligi, is gibi olanaklar sunacaktir.
Pazarlama, tiim insanligin her seyi olmaya calismaktansa, pazarda
secicilik anlamima gelmektedir. Pazarlamacilar rutin olarak
muhtemel pazar kesimleri arasinda sec¢imler yapar ve egitim
kurumunun misyon ve kaynaklarina hizmet edecek olanlara karar
verirler. Egitim kurumlari, etkin hedefler edinmeyi pazarlama
basaris1 i¢in daha can alict bir deger haline getirerek, halk ve
miisterilerinin karmasik ortaminda hayatini siirdiirmektedir.
Pazarlama, kurumlarin hayatlarini siirdiirebilmelerine ve pazarlarina
daha etkili bi¢imde hizmet sunarak zenginlesmelerine yardimci
olmaktadir. Pazarlama planlamasi bir kurumun amaglarinin oldukc¢a
belirgin ve net olmasi1 gerektigini vurgulamaktadir.

Pazarlama, kurumun sunacagi hizmetleri hedef alman pazarin
gereksinim ve istekleri dogrultusunda programlama esasina
dayanmaktadir. Pazarin gereksinim ya da istekleri ile ortiismeyen
bir program, hizmet ya da fikir uygulamasi basarisiz olacaktir. Etkili
pazarlama satic1 odakl degil, miisteri-odakhidir.

Pazarlama hizmetleri, pazarlama karmasi adi verilen bir arag-
gerecler biitlinlinii birlestirerek kullanmaktadir. Pazarlama karmasi,
programlar, fiyat, yer (teslim hizmeti), promosyon (reklam, halkla

iligkiler, bire-bir iletisim ve diger faaliyetleri kapsar), siireg, fiziksel
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aktivite ve insanlardan olusan bir biitlindlir. Pazarlama, reklamin
disina ¢ikmaktadir ve tiiketicinin kararlarmi etkilen tiim faktorleri
anlamay1 gerektirir. Ornek vermek gerekirse, bir iiniversite hig
reklammi yapmiyor olabilir fakat, bircok izleyicinin konumu ve
etkili 6gretimi dolayisiyla ilgisini ¢ekmektedir. En etkin kurumlar,
pazarlama karmasmin her parcasinin rol ve dnemini kavramis ve bu
gerecleri ¢ekim giicii olusturmak amaciyla seckin hedef pazarlarma

sunduklar1 hizmete entegre etmislerdir.

Ekonomiler gelistikge hizmet sektoriiniin ekonomi icindeki payr giderek
artmakta, hizmet pazari, mal pazarm biyiiklik bakimindan geride
birakmaktadir. Gelismis iilkelerin hizmet sektoriiniin ekonominin toplami
icindeki payt %70’lerin iistiine ¢ikmis durumdadir. Dolayisiyla gelir getirme
bakimindan mal pazar1 gerilemekte, hizmet sektorii ilerlemektedir (Islamoglu,

vd, 2006, s.3).
2.9. EGITIM HIiZMETLERI PAZARLAMASI

Egitim hizmetlerinin yonetiminde de ayni isletmelerde oldugu gibi, strateji,
politika ve taktiklerin bir araya getirilip uygulanmasi séz konusudur.
Gilinlimiizde yeni yonetim modellerinin gelismesi ile birlikte egitim
kurumlarinda egitim hizmetlerinin pazarlama faaliyetleri de profesyonel
yonetim yaklasimi ile birlikte kurumun hedeflerine ulagsmasinda 6nemli bir

arac olarak hissedilmeye baglamistir.

Pazarlama profesyonelleri i¢in son yillarda yasanan en heyecanl gelismelerden
biri, pazarlama yaklagiminin asamali olarak sektorde kar amaci giitmeyen
kamu kuruluslar1 tarafindan kabul edilmesidir. 80'li yillarda ortaya c¢ikan
kitlesel niifus degisiklikleri ve artan ekonomik baskilarla siddetlenen siyasi ve
yasal degisiklikler, egitim kurumlarmi, 90'l1 yillarda hayatta kalabilmek i¢in
kendi hedeflerini ve is yapilarini kokli bir sekilde yeniden degerlendirmeye ve
yeni yapilar, stratejiler ve taktikler gelistirmeye zorladi. Bu dis baskilara
dogrudan bir tepki olarak, pek cogu, bugiin kabul edilen, mesru goriilen ve

potansiyel olarak egitim yOnetiminin ara¢ kutusuna degerli bir katki olarak
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degerlendirilen pazarlamaya dondii. Pazarlamanm sunabilecegi faydalardan
tam olarak faydalanabilmek i¢in davranista ve orgiitsel kiiltliriinde daha fazla
koklii degisikliklere ihtiya¢ vardir. Pazarlamayi yerlestirmek, iirlin merkezli
uygulamadan miisteri merkezli bir uygulamaya gecisi gerektirir. Bu durum,
onceden pazarlama yoniinii belirlemis her sirket ve isletme i¢in “giderek artan
sancilara” yol acan bir siiregtir —egitim de bundan muaf degildir ve
olmayacaktir. Pazarlama konseptinin benimsenmesi, siiphesiz zaman alacak
zahmetli bir yoldur. Egitim, bu gecisin hala en erken asamalarindadir. Daha
fazla yapilmasi gereken degisiklikler o kadar temeldir ki bunlarin bir anda
gerceklesmesi beklenemez. Siire¢ yavas islemekte ve egitim kurumlarinin tam
bir pazarlama doniisiimii icerisinde girmesinden once hedeflenmesi gereken
pek c¢ok yonetim sorununun varhigmin farkinda olunmasi gerekmektedir.

(Hatton, Sedgmore, 1992, s.v).

Angele Hatton ve Lynne Sedgmore (1992, s.v),

= pazarlamanin gercekte ne oldugu konusunda {ist diizeylerde bile hala
yaygin bir yanlis anlama oldugunu ve uzun vadede egitime getirilerini
gercek anlamda takdir etme konusunda ¢ok az kanit goriildiigiinii,

= c¢ok az sayida kurulusun ticari agidan giivenilir pazarlama cabasi
gostermek icin gerekli finansal veya personel kaynaklarma sahip
oldugunu,

= c¢ok az sayida kurulusun, pazarlamay1 destekleyecek veya okul
yonetiminin ayrilmaz bir parcast olarak etkin bir sekilde faaliyet
yiiriitmesine olanak saglayacak orgiitsel bir sistem veya planlama
prosediirii gelistirdigini,

= egitimde pazarlamanin katkilar1 konusunda hala siipheci yaklasan ¢ok
sayida insan oldugunu ve az sayida da olsa pazarlamanm gerekliligini

kabul etmeyen insanlarm mevcut oldugunu belirtmektedirler.

Bu nedenlerden dolayr da egitim kurumlarinda pazarlama anlayisinin

yerlesmesinin heniiz baslangic asamasinda oldugu soylenebilir.

88



Kamu kurumlar1 tarafindan koyulan kurallar ve sinirlar ¢ergevesinde 6grenciler
ve aileleri se¢imlerini gergeklestirirler. Kamu kurumlarmin ¢izdigi bu
cergevede egitim politikalar: aracilifiyla birey ve toplumlarm beklentilerinin

karsilanmasi hedeflenir.

R. Glatter, D. Hirsch ve S. Watson’a gore okul secimiyle ilgili politikalar ii¢
kavrama dayalidir: Birincisi, okullar, miisterilerinin tercihlerine ve
ihtiyaclarina ¢ok daha duyarh olacaktir. Ikincisi, tercih, rekabetci ortamda okul
sistemlerinin gelistirilmesi i¢in yeni bir dinamik yaratacaktir. Uciinciisii, tercih,
monopolcii egitim anlayigina dayali egitim modelini degistirecek ve ihtiyaclari

karsilamak i¢in ¢esitlilige izin verecektir (Cerit vd, 2007, s.316).

Pazarlama anlayisim1  benimseyen egitim kurumlari, toplumun egitim
ihtiyaclarindaki degisimlere ¢ok daha duyarli egitim pazarlamasi politikalar1
gelistirecektir. Bu kurumlar, birincil miisterileri konumundaki 6grencilerin ve
ailelerinin ihtiyaclarma en uygun ¢oziimleri gelistirecek ve pazarlama

stratejilerini bu yonde siirekli olarak gelistireceklerdir.

Egitim hizmetleri, hizmet sektorlerinin gelisimi ¢ergevesinde, kamu
isletmelerinden daha agirlikli olarak ©zel isletmeler tarafindan da sunulan
hizmetler haline gelmistir. Bu hizmetlerin 6zel isletmelerce sunulmaya
baslanmas1 ve ayrica genel olarak hizmet kullanicilarmin hizmet kalite
beklentilerindeki artig, egitim hizmetlerinin pazara sunulmasinda gelisen
pazarlama tekniklerinin giindeme gelmesine neden olmustur. Egitim hizmetleri
kullanicilar1 olarak 6grenciler ve onlarin aileleri, daha kaliteli egitim aramaya
baslamis ve bunun sonucunda ise, egitim isletmeleri egitim hizmetlerinin
kalitesini ylikseltmeye c¢alisirken, bir yandan da kaliteli egitim hizmetlerinin
pazarlamasi cabalarim1 artirmiglardir. Sektorde artan rekabet ve yiikselen
beklentiler, isletmeleri bu sekilde davranmaya adeta zorlamaktadir. Aksine
hareket eden isletmelerin miisteri bulma ve ayakta kalma sanslar1 azalmaktadir

(Torlak, 2001, s.397-398).

Dr. K. H. Mok (2003) Egitimin miisteri / tiiketicilerinin kimlikleri ve hizmetin

dogastyla ilgili tartigmalar olmasina ragmen egitimi, tiliketiciler ya da
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miisteriler i¢in bir hizmet oldugunu belirtmektedir. Her alandaki pazarlama,
miisteriler ve tUreticiler arasindaki iligkilerin kalitesi ile ilgilidir. Bir kavram
olarak pazarlama, pazar gii¢leri ya da pazar sorumlulugu ile ayni sey degildir.
Pazar sorumlulugu ile egitim kurumlari, egitimle ilgili 6grenci ve aileler
arasindaki igbirliginden daha cok egitimsel isteklerin karsilanmasina yonelik

olarak etkinlikte bulunurlar (Cerit, v.d. 2007, s.317).

Kar amagsiz, ticarl olmayan orgiitler i¢in pazarlamanin temel ilkeleri, ticaret
sektoriinlinkiyle aynidir. Kisacasi, onceden belirlenmis bir pazarda (hedef
kitlede) istekleri tatmin etmek icin etken sekilde, fiyatlandirilip, tutundurmasi
ve dagitimi yapilan bir {iiriiniin etrafinda stratejik olarak planlanan  bir
pazarlama programi gelistirmelidir. Bununla birlikte, pazarlama programinin
uygulanmasida kar amagsiz Orgiit yonetimlerinin, pazarlama anlayislarinda,
pazarlamaya kars1 tutumlarinda 6nemli farkliliklar olmaktadir. Bu farkliliklar,
cok gereksinimleri oldugu halde, ticarl olmayan kar amagsiz oOrgiitlerin
pazarlama faaliyetlerini kisitlayict yonde islemektedir. Kar amagsiz 6rgiitlerin
cogu, somut {irlinler yerine hizmet pazarlarlar. Dolayisiyla hizmetlerin
pazarlanmasma iligkin olarak sdylenen birgok husus, bu Orgiitler i¢in de
gecerlidir. Pazarlama, bir degisimde taraf olan herkesin, isteklerini tatmin
etmeyi amaclayan ve kolaylastiran faaliyetlerdir. Kar amagsiz orgiitler icin de
aymdir. Ciinkii onlar da degisimde bulunurlar. Ornegin egitim kurumlarmin
cogu da, 6grencinin parasi ya da ders calismaya harcadigi emegin karsiliginda

egitim hizmeti sunarlar (Tek, 1999, s.437-438).

Ornegin, McPherson ve Schapiro'da goriildiigii gibi (1998), Harvard benzeri
okullarda pek cok kisiyi rahatsiz eden sey, biiyiik bir devlet iiniversitesi i¢in
seckin bir 6zel okuldan vazge¢gme konusunda 6grencileri ikna edecek destek
diizeylerinin olmasidir. Buna karsin, Dale ve Kureger'in yaptig1 calismada
(2002), seckin ozel okullar tarafindan kabul edilen fakat biiylik bir devlet
kurumuna giden 6grencilerin sonraki yasamlarinda daha basarili oldugu ileri
stiriilmektedir. Yani biiylik bir devlet liniversitesi, gercekte, yiiksek fiyath 6zel
kurumlarin gorece daha kati bir oligopol olusturma iddiasinda oldugu pazarin

bir pargasi olabilir (Becker, Round, 2009, s. 12).
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Kar amagsiz orgiitlerdeki insanlarin ¢ogu, yaptiklar1 isin, ayn1 bir ticari is gibi
oldugunu ve dolayisiyla isletmecilik yOnetmelerinden yararlanmalari
gerektigini bilmezler. Bu Orgiitlerin amacinin kar etmek olmadigi dogru
olmakla birlikte, bunlar da amaglarini belirlemek, bu amaglara erigsmek i¢in
strateji ve taktiklerini planlamak, planlarini etkili bir sekilde yiiriitmek ve
performanslarini degerlendirmek durumundadirlar. Kér amagsiz orgiitlerde
calisan kisiler, cogu kez pazarlamaya karsi negatif bir tutum igindedirler.
Bircogu pazarlama programina sahip olmayr ve pazarlama kelimesini
asagilayict ve zevksizlik 6rnegi olarak bulanlar da vardir (Tek, 1999, s.440-
441). Egitim hizmetlerinde de pazarlama konusunda ayni yaklasima sahip
olanlar vardwr. Bu nedenle pazarlama uygulamalarmin egitim kurumlarina
yerlesmesi de zaman almaktadir. Modern ydnetim anlayisina sahip egitim
yoneticilerinin kurumlarinda pazarlama uygulamas: ihtiyaci hissetmeleri de bu
siirecte Oonemli bir adim sayilabilir. Fakat, egitimde pazarlamay1 gelistirme ve
entegre etme girisiminde bulunanlar, pek ¢ok zorluk ve engelle
karsilasabilmektedir. Ozellikle pazarlama uygulamalarmin egitim kurumlarinda
degil, sadece kar amagl isletmelerde gecerli olabilecegini diislinen iist diizey

egitim yoneticilerini ikna etmek ¢abasi, cogu zaman karsiliksiz kalabilecektir.

Universiteler gibi kir amacsiz orgiitler, degisik isimlerle de olsa, cesitli
pazarlama uygulamalar1 i¢indeyseler de, cofu gercek anlamda pazarlamaya
yabancidirlar. Bunlarin pazarlama faaliyetleri genelde, esgiidiimsiiz ve
daginiktir. Esasen, pazarlama diye basvurduklari da, genelde “tutundurma” ile,
o da dagmik sekilde, sinirli kalmaktadwr. Daha da Onemlisi, bu isleri
yiiriitenlerin baska isleri ve gdrevleri vardir. Ornegin Bati iilkelerindeki alicilar
pazari, kosullarmin oldugu iilkelerde kisisel satis, kayit kabul yOneticisi
tarafindan yerine getirilmektedir. Tirkiye’de Devlet {iniversitelerinin heniiz
saticilar pazar1 kosullarinda olmalar1 nedeniyle, tiniversitelerde ayr1 bir reklam
dairesi ya da reklam baskanligi, seflik ya da midirligii heniiz yoktur.
Rektorliiklere Halkla Iligskiler Boliimleri yeni yeni genel olarak girmeye
baslamistir. Ama o da heniiz, ¢ogu kez, isin tam uzmanlarinin elinde degildir.
Buna karsilik vakif tiniversiteleri 1995-1996 yillarindan itibaren yogun

reklamlara baslamislardir. Kuskusuz bunlar ayni zamanda, kar amaci da
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giitmektedirler. Baz1 Bat1 liniversitelerinde, Kiiltlir Saraylarinda bazi pazarlama
miidiirliikleri kurulmustur. Ornegin Miami Universitesi’ne bagl, 28 toplant1
odali, 5’den 5000 kisiye kadar kisi alabilecek esnek oditoryumlu, 3500
metrekarelik nehir kenari restoranlari, 600 kisilik birinci smif oteli (Hyatt
Regency), 12000 metrekarelik sergi salonu olan, 93 milyon $’lik James D.
Knight Universitesi Uluslararas1 Konferans Merkezi gibi. Tiirkiye’de ise yakin
zamanlara kadar bu isleri genelde kuruluslarin pek de isletmecilikle ilgisi
olmayan miidiirleri yapmislardir. Buna karsilik Eskisehir Anadolu Universitesi,
1993 yilinda Basbakan Tansu Ciller’in, lniversite ikinci basamak sinavini
kazanamayanlara Agik Ogretim Fakiiltesi'ne girme olanagini taniyacagmni
duyurmas1 tiizerine, Oncelikle televizyonda yogun bir reklam kampanyasi

baslatmistir (Tek, 1999, s.101).

Amerikan ve Ingiliz {iniversiteleri, 6rnegin, Kibris’ta ya da baska iilkelerde
subeler agmakta ya da yerel iiniversiteler ile evlilikler yapmaktadirlar. Ote
yandan yine 5000’den ¢ok iiniversite bulunan basta A.B.D. olmak iizere,
cesitli Bati lilkelerinde, gerek devlet gerekse 6zel iiniversiteler, giderek azalan
kayitlar1 karsilamak i¢in, reklam ve tutundurma kampanyalar1 yiiriitmiiglerdir.
Her yil 1.000.000’un iistiinde adayin basvurdugu, sayisi son yillarda kurulan
iniversitelerle gittikce artan Tirkiye tiniversiteleri de, tipki hastaneler gibi,
saticilar pazar1 kosullarinda calistiklart halde, birbirleriyle, rektorlerin
onderliginde, halkla iligkiler agirlikli tutundurma yariglarina baslamiglardir.
Bunda Bilkent, ve Sabanci, Kog¢, Baskent, Yeditepe, Bilgi, Bahgesehir
Universiteleri gibi nitelikli ve iddiali vakif iiniversitelerinin kurulmasinin ve
yenilerinin de gelecek olmasinin énemli rolii olmustur. Vakif {iniversitelerinin
sayis1 arttikga, Tirkiye’de birkag yil sonra daha fazla devlet ve vakif

iiniversitelerinin reklamlar1 gériilmeye basglanmistir (Tek, 1999, s.439).

Egitim hizmetleri pazarlamasi acisindan hizmeti kullananlarin ve onlarin
yakinlarmnin hizmet kalitesini algilamalarinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir.
Zira, isletmelerin pazarda so6z sahibi olmalar1 ancak egitim hizmetlerini
kullananlarin algilamalarmi belirlemek ve algilamalar dogrultusunda kalite

tyilestirme ¢alismalar1 gerceklestirmekle miimkiin olabilir. Biitiin unsurlariyla
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egitim hizmetleri, pazarlamaya konu olabilir. Egitim hizmetleri pazarlamasi;
egitim ihtiyact olan Ogrenciler ve yakmlarmin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda egitim hizmetleri gelistirme, kabul edilebilir fiyatla bu
hizmetleri fiyatlandirma, talep edilen uygun yerlerde bu hizmetleri sunma ve
ayrica sunulan egitim hizmetlerini miisterilere duyurma ve tutundurma

cabalarindan olusur (Torlak, 2001, s.398).

Egitim hizmetleri sosyal hizmetler kategorisinde degerlendirebilecegimiz bir
hizmet tiiriidiir. Insanmn &ncelikli hizmet alanlar1 saglik, yeme-igme ve
barmmadir. Bu alanlar insan i¢in birinci derecede zorunlu hizmet alanlaridir.
Egitim bu agidan degerlendirildiginde ikinci derecede zorunlu hizmetler

kategorisine alabilecegimiz hizmet tiiriidiir (Karahan, 2000, s.26).

C. James ve P. Phillips (1995), egitim hizmetleri pazarlamasini, mevcut
durumun analiz edilmesi ve sonrasinda da bulunmak istenilen yere ulagsmaya
yardimc1 olacak faaliyetlerin belirlenmesi siireci olarak tanimlamaktadirlar

(Zeybekoglu, 2008, s.302).

2.10 OKUL KULTURU VE EGITIM HIiZMETLERIi PAZARLAMASI
ILISKiSi

Egitim alaninda pazar ve pazarlama konusundaki ¢aligmalar, isletme alanindaki

pazarlama ¢aligmalara gore ¢cok geride kalmistir.

Orgiitsel degisme ihtiyacinmn siirekli olarak degismesi, egitim pazarinda da
onemli degismelere yol agcmustir. Orgiitsel degisme egitim kurumlarinm iig
0gesinde onemli degismeler meydana getirmistir: Bunlar, orgiitsel yapi, i¢sel
stirecler ve i¢csel ve dissal kiiltiirel 6zellikler. Kurumun dis ¢evresinde meydana
gelene degismeler, kurumun orgiitsel yap1 ve isleyisinde oldugu kadar, kiiltiirel
yapisinda da oOnemli degismeler olusturmaktadir. Egitim hizmeti veren
kurumlarin pazar ¢evresinin degismesi miisteri tercihlerini degistirmistir. Basta
ogrenci velileri olmak {izere okulun yakin ve wuzak miisterilerinin
beklentilerinin karsilanmasi, egitim kurumu ydneticilerinin temel roliini

olusturmaktadir (Celik, 2000, s.115).
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Dig diinyada meydana gelen degismeler, Orgiitiin kiiltiirel degerlerinin
degismesini kagmilmaz kilmaktadir. Bir mikro-pazar olarak tanimlanabilecek
her okulun kiiltiirel gelisimini engelleyen faktorleri kapsamli olarak analiz
etmek kolay degildir. 1995°te S. Gewirtz ve arkadaslar1 yaptiklar1 ¢alismada
okulun canli bir pazar olma 06zelligini yansitan giliclii kiiltiirel faktorler
tasidigini belirtmiglerdir. Her okulda pazar kiiltiiriiniin olusumun etkide buluna
dis ve i¢i faktorler vardir. Okulun pazar kiiltiirtiniin olusumuna etkide bulunan

dis faktorler sunlardir (Foskett, 1997, s.205, aktaran: Celik, 2000, s.116):

= Yerel demografik degisme (Niifus artis orani),

= rakip okullarin durumu,

= okulun sosyo-ekonomik ag¢idan giincel profili,

= biit¢e olanaklari,

= okulun ¢ekiciliginin politik profili (devlet egitimine aykiri1 olarak
ideolojik biitiinlesme ya da toplumsal biitlinlesme),

= cografi konum (diger okullara olan yakmlik durumu ve okula giris

kosullar1 arasindaki iligki) dur.

Okulun kiiltiiriiniin gelisimini etkileyen i¢ faktorler ise sunlardir (Foskett,

1997, s.205, aktaran: Celik, 2000, s.116-117):

= QOkulun tarihi ve gelisimi (Okulun gelenekleri, toplumsal saygmligi ve
okul isgorenine birakilan kiiltiirel miras),

= okulun mikro-politik siireci (i¢ gili¢ iliskilerini belirleme, de§isim
siirecinde yasanan sorunlari saptama),

= okul yoneticilerinin egitimsel ufku (egitim kurumlar1 olarak okulun
orglitsel kiiltiiri ile biitiinlesme ve orgiitsel degerleri benimseme),

= okul yoneticilerinin diisiinsel utku (okul yoneticisinin bireysel olarak
segme, yarigma ve esitlik kavramlar1 konusundaki bakis agis1),

= mevcut hiyerarsik sistem (okul yOneticisinin yardimcilarma islevsel
sorumluluk vermesi),

= okul yOneticisinin yonetim becerileri (pazarlama istegine gore degisim

siirecinin yonetimi),
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= okul isgoreninin pazarlama uygulamalar1 ile iligkisi (okul isgdreninin
pazarlama deneyimine sahip olmasi ya da bu konuda yetistirilmesi),

= okul isgdreninin pazarlama kavramina iligkin yorumu,

= okulun finansal yapis1 ve konum,

= (grenci velililerinin pazar odakl okul yaklagimin iligkin baskisi.

2.11 EGIiTiM HiZMETLERIi PAZARLAMASININ BOYUTLARI

Okulun iki temel eksendeki pazarlamaya yonelik cevabin1 dort grupta
toplayabiliriz. Tam giidiilenme, bireysel giidiillenme, digsal giidiilenme ve

gilidiilenmeme (Foskett, 1997, s.205, aktaran: Celik, 2000, s.116-117):

Tam giidiilenme, bu gruptaki okullar pazarlamanin digsal baski ve icsel
glidillenme sonuclarmi1 degerlendirerek pazarlama siirecine aktif olarak
katilirilar. Degismeye istekli olma, gilicli dig baskilara kars1 koymayi
kolaylastirir.

Dussal giidiilenme, bu gruptaki okullar, 6gretim elemanlarmin isteklilik
diizeyini ya da grup bagliligmi dikkate almayan bir motivasyon yaklasimina
sahiptirler. Daha ¢ok ekonomik ve politik ¢evrenin baskisi altinda pazarlama

etkinliklerine katilirlar.

Kendi kendine giidiilenme, bu okullar, dig gliclerin 6nemli bir baskisi
olmaksizin, giiclii bir cosku i¢inde pazarlama etkinliklerine katilirlar. Kendi
kendine giidiilenen okullarda bulunan giiclii cosku, orgiitsel degismenin temel

yonlendiricisidir. Bu okullar kendi ig¢lerinde pazarlama gruplar1 olusturur.

Hizmet i¢i egitim etkinlikleri olusturur, SWOT analizi yaparlar.

Giidiilenmeme, bu gruptaki okullar, ne pazarlamaya ilgilenir ne de pazarlama
yaklagimmin kabul ettigi dis giiclerle ilgilenir. Bu okullarda cografi
sinirlamaya bagl olarak yarisma eksikligi bulunmaktadir. Yarisma ve pazar

odakli bir kiiltiir gelistirme egilimi en diisiik diizeydedir.
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Sekil 1:  Egitim Hizmetleri Pazarlamas1 Boyutlari

Giiclii
Dissal 4 Tam
Giidiilenme = Giidiilenme
. A
Igsel Cevap
Engelleyici < > Istekli
= .
Giidiilenmeme 8 Bireysel
Giidiilenme
v
Zayif

Kaynak: Foskett, 1997, s.205, aktaran: Celik, 2000, s.119.

2.12. EGITIM HIZMETLERINDE PAZARLAMANIN SAGLADIGI
YARARLAR

Philip Kotler ve Karen Fox’a (1995, s.26-27) gore, pazarlama uygulamalar1

dort ana yarar saglamak i¢in tasarlanmigtir:

a. Pazarlama kurumun amacina ulasabilmesinde daha biiytik bir basar1
saglar. Pazarlama, kurumun fiilen misyonuna hizmet edip etmedigi
ve amacma ulasip ulagsmadigini karsilagtirabilmek igin gerecler

sunar.

b. Kurumun pazarinm ve hitap ettigi kesimlerin artan memnuniyeti.
Basariy1 yakalayabilmek icin, kurumlarin bir sekilde tiiketici
ihtiyaclarini1 karsilamasi gerekmektedir. Sayet kurum, miisterileri-
ogrenciler, bagiscilar ve digerleri- igin tatminkar programlar
gelistirmede basarisiz oluyorsa, aleyhinde konusulanlar basarmin
diisiisiine yol acacak ve sonucunda da bunlardan etkilenecektir.
Pazarinin gereksinim ve isteklerine karsi ilgisiz olan kurumlar
duyarsizlik ve moral bozuklugu ile kars1 karsiya kalabilirler. Bu

kurumlar nihai olarak yeni Ogrencileri ve mezun destegini cezp
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etmede zorluklar yasayabilirler. Miisteri gereksinimlerini tetkik
etmenin ve onlar1 tatmin etmenin dnemini vurgulayan pazarlama,

gelismis bir hizmet ve miisteri memnuniyeti sunma egilimi gosterir

Pazarlama kaynaklarmin artan cazibesi. Miisterilerini tatmin etmek
isterlerken, kurumlar, 6grencileri, mezunlari, ¢alisanlar ve diger
tarzdaki  destekleri kapsayan ¢esitli  kaynaklarin  ilgisini
cekmelidirler. Pazarlama bu ihtiya¢ duyulan kaynaklarm var olan

ilgisini arttirmak i¢in disiplinli bir yaklagim sunar.

. Pazarlama faaliyetlerindeki artan verimlilik. Pazarlama, program
gelistirmede, fiyatlandirmada, iletisimde ve dagitimda rasyonel bir
yonetimi ve bunlarin koordinasyonunu vurgular. Bircok egitim
kurumu bu kararlari, karsilikli iligkileri diistinmeden, Onceden
planlanmis biitceyi agsmalariyla sonuglanacak bir sekilde alir. Daha
da kotiisii, koordine olmayan pazarlama faaliyetleri, asil noktay1
tamamen gozden kacirir ya da cezp etmeyi amacladiklar1 6grenci
gruplarimi geri ¢evirir. Cok az sayida egitim kurumu kaynaklar1 bosa
harcamay1  karsilayabileceginden, pazarlama  faaliyetlerinde
maksimum verimi ve faydayr amaglayip, bu amaca ulagsmalidir. Bu

konudaki anlayis1 yakalamada pazarlamanin faydasi olacaktir.

Angela Hatton ve Lynne Sedgmore’a (1992, s.vi), gore ise, pazarlama, egitim

sektoriinlin bugiin kars1 karsiya oldugu sorunlar i¢in basit, kolay, hizli ve

sancisiz bir ¢6ziim degildir, her derde deva olarak da degerlendirilemez. Fakat

etkin bir sekilde uygulandiginda, 6nemli faydalar saglayabilmektedir. Biitiin

bunlar 1990'larda 'hayatta kalmanin degil, gelismenin' regetesinin 6nemli

bilesenlerini gdstermektedir.

Angela Hatton ve Lynne Sedgmore (1992, s.vi), pazarlama uygulamalarinin

egitim kurumlarma sagladig1 yararlar1 soyle belirtmektedirler:

Etkin strateji gelistirme ve planlama konusunda tam bir odaklanma ve

cerceve saglar,

sirket i¢inde satis planlar1 ve uygulama degisikligi icin bir mekanizma
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saglar,
= sorun ¢dzmede yeni bir yaraticilik boyutu saglar,
= kaynaklarm planh ve etkin kullanimi i¢in bir sistem saglar,
= kaynaklar1 artirmak ve pazar potansiyelini en iist seviyeye cikarmak

icin gerekli olan becerileri saglar.

Pazarlama uzmanlar1 tarafindan belirtilen pazarlamanin egitim kurumlarina
sagladig1 yararlara bakildiginda, hemen hemen ayni konulara deginildigi
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin kurumlarina kazandiracag: katkilarin
farkinda olan bugiin pek c¢ok, gerek kar amagh orgiitler gerekse kar amacsiz
orgiitler, pazarlama uygulamalarin1 gelistirmek yoOniinde c¢abalar sarf

etmektedirler..

Ted Hoef ve Nanci Hoew (1990, s. 2)’de egitim kurumlarinin ydneticilerine
yonelik hazirladiklar1 egitim pazarlamasina iligkin kitapta, yOneticilere
pazarlamanin satis olmadigini1 (bununla birlikte satis pazarlamanm kii¢iik bir
bolmiinii olusturur) belirterek, pazarlama 1ilgili zihinlerde olusan azimli araba
satig elemanlarinin, reklam e-postalarindan olusan yigmlarin ve rahatsiz edici
reklamlarin imajlarimdan olugsmadigmi ifade etmislerdir. Bu yanlis izlenimler
yerine, yoneticilerin Ozellikler, pazarlama iizerine, kurum personeline ve
ogrencilere kampilis programlari ve hizmetleri konusunda uygun, dikkatli
kararlar almalar1 konusunda yardimci olabilecek bir siirece odaklanmalari,
pazarlamay1, kotii kararlar vermekten kagmilmasina yardimei olacak bir bilgi
birikimi ve durumlara, sorunlara, firsatlara bir bakis agis1 olarak
degerlendirmeleri ve biitiin 6rgiitsel diizeylere entegre edildiginde karar almak
iizere diizenli olarak kullanildiginda en 1iyi sekilde isleyecek Onemli ve

kapsamli bir diistlince siireci olarak diisiinmelerini dnermislerdir.

2.13. EGITIM HiZMETLERINDE PAZARLAMANIN ETKi ALANI

Kotler ve Fox (1995, s. 21) yiiksekogretim kurumlar1 iizerinde etkisi olan
kamu, birey ve gruplar1 su basliklar altinda toplamistir: Fakiilte, rektor, diger
yoneticiler, miitevelli heyeti, personel, goniilliller, tiiketiciler, bagista

bulunanlar, kamu, yerel halk, eylemci gruplar, genel halk ve medya cevresi.
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Fakiilte, egitim kurumunun egitim hizmetlerini saglayan kisilerden
olusmaktadir. Fakiiltenin resmi ve gayri resmi giiciiniin kapsami bir kurumdan
digerine gore degiskendir. Universitede fakiilteler, kurumun yonetiminde soz
sahibidir. Hassasiyeti en yiiksek olan kurumlarda, fakiilte iiyeleri egitim
kurumunun misyonunu tiimiiyle 6ziimsemistir ve bu misyona igten baglidir.
Diger kurumlarda ise, fakiilte, muhtemelen {iiniversite yOnetimle egitim
kurumunun misyonunda ve kurumu ilgilendiren diger konularda ayriliga
diisebilmektedir. Ogretim ekemanlarmm 6grenci odakli oldugu bir okul,
ogretim elemanlarmin ilgisiz ve diger dengelerin es oldugu bir okuldan daha
fazla 68renci cezbetmeye ve 6grencilerini elinde tutabilmektedirler. Bu okulun
yonetimi, kurum ve 6grencileri i¢in ortak bir amac¢ yaratma hedefiyle fakiilte

capinda daha fazla gayret gostermelidir (Kotler, Fox, 1995, s. 21).

Rektor, Rektor, lniversitenin ve bagli birimlerinin 6gretim kapasitesinin
rasyonel bir sekilde kullanilmasinda ve gelistirilmesinde, 6grencilere gerekli
sosyal hizmetlerin saglanmasinda, gerektigi zaman giivenlik 6nlemlerinin
alimmasinda, egitim - Ogretim, bilimsel arastirma ve yayim faaliyetlerinin
devlet kalkinma plan, ilke ve hedefleri dogrultusunda planlanip
yiirtitiilmesinde, bilimsel ve idari gdzetim ve denetimin yapilmasinda ve bu
gorevlerin alt birimlere aktarilmasinda, takip ve kontrol edilmesinde ve
sonuglarinin  alinmasinda  birinci  derecede  yetkili ve sorumludur

(Yiiksekogretim Kanunu, 2010).

Bahgesehir Universitesi Miitevelli Heyet Baskam1 Enver Yiicel, Aksam
Gazetesi'nden Bekir Tiirkmenoglu’na verdigi roportajda “Universiteler artik
biiyiik bir bilim holdingleri gibidir. Bu bilim holdinglerini yonetecek kisilerin
de birer CEO gibi calismas1 gerektigine inaniyoruz. Tiirkiye’de rektor se¢imi
yeniden glindeme alimmalidir. Rektor seg¢imleri gelismis iilkelerde nasil
yapiliyorsa bizde o sekilde olmasi gerekmektedir. Amerika’da rektor segimleri,
iiniversitelerin miitevelli heyetleri tarafindan yapiliyor (Referans Rapor, 7
Mayis 2008). Ulkemizde de vakif iiniversitelerinin miitevelli heyetleri var. Bu

heyetler rektoriin se¢ilmesini ve atamasini yapar. Nasil ki, biiyiik bir holding
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genel miidiirinii se¢iyor, buluyor ve atiyorsa, Amerika’daki iiniversitelerin

rektorleri de ayn1 yontemle atanmaktadir (Ttrkmenoglu, 2008, s.17).

Diger Yoneticiler, egitim kurumunun yonetiminden sorumlu olan kuruldur.
Rektore raporlama yapan kisiler, program, pazar ve/ya da cografi bdlge
alanlarinda organize olmus yiiksek diizeydeki yoOneticilerdir. Rektor
Yardimcilari, Genel Sekreter, Genel Sekreter Yardimcilari, Daire Baskanlar1

gibi.

Miitevelli Heyeti, rektor ve diger yoneticiler genellikle miitevelli heyetine ve
iiniversite yonetim kurulu tiyelerine karsi sorumludurlar. Heyetin gorevi,
kurumu denetlemek, amacglarmin etkin bir bigimde yerine getiriliyor olmasini
kontrol etmek ve kurumun diizgiin bir bigimde islediginden emin olmaktir.
Miitevelli heyeti, egitim kurumunun 6nemli bir pargasint olusturmaktadir. Bu
ylizden tyeleri titizlikle se¢ilmelidir. Birgok kurum prestijli iyeler
aramaktadirlar. Baz1 heyetler, kurum igerisinde verilen kararlarda Oylesine
yakindan s6z sahibidir ki, bu durum kurumun performansinin ytiksek olmasinin
ana etmenlerinden birisini olusturmaktadwr. Miitevelli heyeti yOnetim
kurulundan plan iiretmelerini ve sonuca erigsmelerini arz etmektedir. Buna
karsilik bazi miitevelli heyetleri kurum i¢in bir engel niteligi tagimaktan ileriye
gitmez. Muhafazakar tavirlariyla degisime yaklagmaktan uzaktirlar. Okulu eski
gilinlerindeki gibi gormek istediklerinden, zamanla degismesini istemezler.
Yoneticiler bu fikirde olan miitevellileri, genis bakis agilarini ve diisiincelerini
uygulayabilmeleri i¢cin heyetten ¢ikarmalidirlar boylece yoneticilerin, kurumun
gilincel sorunlar1 iizerinde diistinmeye ve kuruma gelecekte karsilasacagi
zorluklar i¢in yardim etmeye firsati olacaktir. Bu doniisiim ise bir eylem plnini

gerektirecektir (Kotler, Fox, 1995, s. 22).

Personel, kurumda maagla calisan kisilerdir. Sekreter, giivenlik gorevlileri,
operatorler, yurt ve yemek sirketi miidiirleri, is¢iler gibi. Yonetim, etkin bir
personel ekibini olusturmada her zaman karsilasilan sorunlarla yiiz yiize
gelecektir. Is ve sorumluluk tanimin1 yapma, kalifiye personeli ise alma, onlara

egitim verme, motive etme, aralarinda esitlik saglama ve degerlendirme gibi.
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Ornegin, hizmet odakli denetleyici boliim, diger bdliimlere ve programlarin
gelisimine yardimci olmay1 segebilir ya da aksi bir sekilde diger boliimlerin
devamli ‘ne yapmalar1 gerektigini bilmediklerinden’ yakinabilir. Olumlu
yaklagim, diger boliimleri ‘kurum i¢i miisterilermis gibi gormeyi, onlara
yardim ve yetenekleri el verdigi 6l¢iide hizmet etmeyi gerektirir. Personeli
motive etmek, iscilerin neye deger verdigini anlamakla olacaktir. Adil maas
iicretleri, saygi, taninma, yetenek gelistirme ve yeni yetiler kazanma, saygin bir

kurum i¢in ¢alistig1 bilmek (Kotler, Fox, 1995, s. 22-23).

Goniilliiler, ilkogretim-ortadgretim kurumlarinda okul aile birlikleri gibi
kurumda bir maasa bagli olmayarak yer alan, genellikle kurumun biit¢esine ve
iyilesmesine katkida bulunan kisilerdir. Goniillillerin genellikle kurumla
aralarinda 6zel bir bag bulunmaktadir, kurumun basarisina katkida bulunmak
isterler. Goniilliller mezunlardan ya da okuldaki Ogrencilerin ailelerinden
olusmaktadrr.  Diger  kimselerin, kurumun  sagladigi  yararlardan
faydalanmalarin1 gormek isterler. Kurumun kalitesi yiikselip, Uinii arttikga,
onlar da gururlanirlar ve kurumla aralarindaki bag daha da giiclenir. Genelde
goniilliiler icinde yer alanlar, aday 6grenciler i¢in organizasyonlar diizenleyen,
yerleske gezileri organize eden, eski okullarina geziler diizenleyen, baska bir
deyisle okullar1 ile aralarindaki bagi digerleri ile paylasan, kurumun
biinyesinde egitimine devam eden Ogrencilerdir. Universitelerin tanitim
giinlerinde aday Ogrencilere tiniversite hakkinda bilgi vermek i¢in goérev alan
mezunlar gibi. Kurumlar goniilliileri i¢in sosyal faaliyetleri finanse etmeli,
yillar siiren hizmetleri i¢in odiiller sunmali, ve yardimlarimi diger sekillerde

yansitacak organizasyonlar diizenlemelidirler (Kotler, Fox, 1995, s. 24).

Tiiketiciler, pazarlamacilar, ‘tiiketici’ terimi ile bir iirlin ya da hizmetten
yararlanan kisiyi tanimlamak i¢in kullanirlar. Miisteri terimi bu iiriin ya da
hizmet i¢in belirli bir kaynagi segen kisi anlamma gelir. Egitim kurumlariin
hitap ettigi hedef kitlesi ¢ok genistir: Ogrenciler, veliler, personel, mezunlar,
kuruma bagista bulunan kisiler ve digerleri. Miisteri terimi aday ogrencileri
cezp etmek ve onlara hizmet vermek i¢in kullanilir. Baz1 egitimciler bu terimin

kullanilmasindan rahatsizlik duymaktadir. Ciinkii, bu kelime 6grenci-6gretmen
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arasindaki 1iliskiyi ticari bir platforma tagimaktadir. Terim, bir O6gretim
elemanmnin 6gretim faaliyetlerini ve arastirmalarini  ‘iirlin’  kategorisine
sokmakta ve 6gretim elemaninin edilgen olmasi gerektigi ve Ogrencileri her
acidan- egitim harcamasi olsa dahi- tatmin etmesi gerektigi izlenimini
uyandirmaktadir. Tez ¢alismamda ele alacagimiz, bu terimin izahi oldukga
sinirli kalacaktir. Bazi egitimciler, ‘kurumsal alici, 6grenci ya da program
katilimeist’ kelimelerini kullanarak terimi kullanmaktan ka¢cimmaktadir. Egitim
kurumlarimin genellikle ¢esitli gruplardan olusan miisterileri vardir bu yiizden

kurumlarin, bu gruplar arasinda ve rolatif dnemleri konusunda bir ayrima

gitmesi gerekmektedir (Kotler, Fox, 1995, s.23-24).

Egitimin miisterileri olduk¢a daginik ve tanimlanmasi zor bir gruptur. Egitim
miisterisinin  kim oldugu konusundaki akademik tartigmalar metafizik
karmagikliklara yol agacak niteliktedir. Oysa, Toplam Kalite Ydnetimi
yaklagimimda bu sorunun yanit1 ¢ok basit ve yalindir: Miisteri, bir {iriin ya da
hizmetin kendisine verildigi herhangi birisidir. Giiniimiizde miisteri kavrama,
egitim hizmetlerinden yararlananlar i¢in, kullanildig1 gibi, aligveris yapanlar
icin de kullanilmaktadir, ancak egitim “miisterileri”, slipermarket alicisiyla ¢ok
az benzerlik tagimaktadir. Bu farkliliklarin en onemlisi egitimin miisterisinin
miisteri olmak zorunda olmasidir, siipermarket miisterisi ise hi¢bir sey almadan

diikkandan ¢ikip gidebilir (Ensari, 1999, s.25-27).

Egitim miisterilerini, hizmeti dogrudan alanlar (6grenciler), belirli bir kisi ya da
kurum ile ilgili olarak dogrudan beklentisi olanlar (veliler, devlet yonetimi,
burs veren isverenler ya da kuruluslar), egitimden daha dolayli beklentileri
olanlar (gelecekteki olas1 isevrenler hiikiimetler ve toplum) gibi simiflandirmak
da olasidir. Miisteri ¢esidinin dagilimi, egitim kurumlarmin miisteri isteklerine
odaklanmalarini ve bu istekleri karsilayabilecek mekanizmalar1 gelistirmelerini
gerekli kilar. Kurumun miisterilerine sundugu hizmetin 6zelliklerini agikca
tanimlamak 6nemli oldugu kadar, miisterilerle siirekli bir diyalogun saglanmasi
da ayni derece onemlidir. Okulun ana miisterileri 6grenciler ve aileleridir.
Aileler ayni zamanda okulun tedarikgileridirler. Sekreterler, arag soforleri,

temizlik gorevlileri, bilirolarda gorevli diger ¢alisanlar da genel sistemin bir
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parcas1 olarak gerek birbirlerinin gerekse, Ogretmenlerin, Ogrencilerin,
yoneticilerin ve okulun diger paydaslarinin hem miisterisi hem de

tedarikcileridir (Ensari, 1999, s.31-33).

Bagista Bulunanlar, para yardimi ya da mal yardimi yapan kimseler ya da
organizasyonlardir. Bundan dolayi, bir iiniversiteye bagis yapan kimseler
arasinda mezunlar, mezun yakinlari, iiniversitenin arkadaslik igerisinde oldugu
kimseler, vakiflar, sirketler ve devlet kurumlar1 bulunmaktadir (Kotler, Fox,

1995, 5. 24).

Kamu, birgok egitim kurumu, devlet kurumlarina ve organlarma karst bazi
zorunluluklar1 yerine getirmekle yiikiimliidiir. Politikalarda ve finansman
kaynak seviyelerindeki degisimlerin egitim kurumunun igsleyisi {lizerinde

dogrudan etkisi vardir (Kotler, Fox, 1995, s. 24).

Yerel halk, her kurum fiziksel olarak bir ya da daha fazla yerde konumlanmistir
ve c¢evre sakinleri gibi yerel halki olusturan kisilerle iletisim igerisindedir. Bu
gruplar okulun faaliyetlerinde aktif ya da pasif durumda gorev alabilirler. Bu
yiizden, bir egitim kurumu etrafinda yasayan sakinler, park problemi ve
cevrede yasayan yogun geng niifusun getirecegi diger durumlarla ylizlesmek
durumunda kalabilirler. Egitim kurumlarinda genellikle, olast c¢atigma
durumlarinin ortaya ¢ikisindan once isbirlikei iligkiler kurmak i¢in bir halkla

iligkiler temsilcisi bulunmaktadir (Kotler, Fox, 1995, s. 24-25).

Ornegin bazi iiniversitelerde cevresinde ikamet eden yerel halka agik, iicretsiz

hazirlik kurslar1 gibi kurslar agmaktadirlar.

Eylemci gruplar, egitim kurumlari, ilgili gruplar tarafindan politikalarindaki
degisimlerden ya da verdikleri bazi tavizlerden dolay:1 giderek yiikselen bir
oranda elestirilmektedir. Ornek vermek gerekirse, iiniversiteler cevreci
gruplardan yeni yapilar insa etmelerini siirlandirmalar1 konusunda bir taleple
yliz yiize gelmistir, bunun yaninda hayvan haklar1 savunucular1 tarafindan
hayvanlar {izerinde arastirmalarin1 sonlandirmalar1 istenmistir. Eylemci

kisilerin saldirilar1 ve arzlarini g6z ardi etmek kurumun saggoriisiiniin olmadig:
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imajin1 vermektedir. Bunun yerine, amacglarina ve emellerine daha hizli ve
etkin bigimde ulasmak i¢in kurum bu guruplarla iletisimde bulunmaya gayret

gostermelidir (Kotler, Fox, 1995, s. 25).

Genel Halk, toplumun her bir iiyesi kurumun, miisterilerini ve yasamina destek
verecek kisileri etkileyen bir sureti beraberinde tasirlar. Kurumun halk
tarafindan nasil goriindiiglinii gozlemlemesi gerekmektedir ve zayif ya da
toplumda olumsuz kanaatinin oldugu yerlerde izlenimini gii¢glendirmek icin

somut adimlar atmasi gereklidir (Kotler, Fox, 1995, s. 25).

Medya Cevreleri, haber ve roportaj yapan ve bunlar1 yayimlayan, yazinsal
goriis bildiren -0zellikle gazeteler, dergiler, televizyon ve radyo istasyonlari-
medya sirketleridir. 1yi bir medya iliskiler miidiiriiniin ana medya
kuruluslartyla baglantis1 vardir ve onlarla sistematik olarak fayda saglayan

iligkiler kurar (Kotler, Fox, 1995, s. 25).

2.14. EGITIiM HiZMETLERININ PAZAR SECIMINDE
YAKLASIMLAR

Universiteler muhtemel 6grencileri ¢ekebilmek igin ¢esitli pazarlama planlar:
gelistirmiglerdir. Bu  siirecte hedef piyasayr tamimlayabilmek anahtar
basamaktir. Bir {liniversite potansiyel 6grencileri arasindaki farkliliklar1 g6z
ard1 etmek ile onlarla ylizlesmek arasinda se¢im yapabilir. Eger tiniversite, ilk
secenegi secerse, kitle pazarlamasi yapiyordur ya da muhtemelen herhangi bir
pazarlama yapmiyordur. Potansiyel 6grenciler arasindaki farkliliklar1 kabul
etmek hedef odakli pazarlama yaklasimimin gelismesine olanak saglayacaktir

(Lewison, Hawes, 2007, s.15-16 ).
2.14.1 Kitle Pazarlamasi

Bir iirlinlin piyasada en yaygm bicimde dagitimini saglamaya yonelik
pazarlama caligmas1 ve lriin farkliliklar: kitle pazarlamasi yaklasimindaki iki
degiskendir. Ilki, piyasa farkliliklarin1 tamamiyla gdzardi eder ve tiim piyasa

icin tek bir teklif sunar. Bu yaklagimi takip eden iiniversiteler - klasik, liberal
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sanat {liniversitelerinde oldugu gibi genel ehemmiyete hizmet eden- toplu pazar
siirlar1 icerisinde bulunan her 6grenci i¢in diploma programlar1 gelistirmeyi
amaglar. Ikinci yaklasimda, bir iiniversite farkli iiriin 6zelliklerinden (gergek ya
da hayali) yola ¢ikarak, piyasa tekliflerini rakiplerinden ayirmaya g¢alisacaktir
ve bu yiizden essiz promosyon malzemeleri kullanacaktir. Bu strateji, farkli
piyasa kesimlerine, ihtiyaca yonelik gergek malzemeler iiretmektense farkli
yapay c¢esitliligi beraberinde getirmekte ve yiizeysel faydalar sunmaktadir.
Uriin farklilastirma stratejisinin bir 6rnegi olarak piyasaya dort somestr
programiyla hakim olan {iniversitelerin disina ¢ikarak, {ic somestr ve yaz tatili
sistemini Ongoren bir iiniversite gosterilebilir. Aslinda, liniversiteye heniiz
girmemis olan lise 6grencileri i¢in bu iki secenek arasindaki farklar yeterince

belirgin degildr (Lewison, Hawes, 2007, s.16 ).
2.14.2 Hedef Odakl Pazarlama

P. Kotler ve G. Armstrong (1997)’a gore, hedef pazarlama, isletmelere pazar
firsatlar1 yakalamada yardimci olan bir arag niteligindedir. Hedef pazarlamanin
altinda yatan temel varsayim, bir isletmenin tiim pazarin ihtiyaglarini ayni
sekilde karsilamasmin olduk¢a zor oldugudur. Daha genel bir anlatimla, ¢ok
farkli ihtiyag, istek talebi olan satin alicilar vardir ve giinlimiizde bir isletmenin
toplumun biitiin farkli beklentilerini karsilamada yeterli olmasi ¢ok zordur.
Ayrica, bazi isletmeler bir pazar bolimiine daha iyi hitap edecek
konumdadirlar. Bu nedenle sirketlerin toplam pazar1 bolmeleri ve rakiplerine
gore daha 1yi hitap edeceklerini diisiindiikleri boliim ya da boliimleri segerek
bunlara yonelik pazarlama karmasi olusturmalar1 gerekmektedir (Zeybekoglu,

2008, s.295).

Egitim kurumlarinin hedef pazarlamanin nasil isledigini gosterebilmek icin
hedef pazarlamanin isletmelerde takip ettigi bes asamali slire¢ temel alinabilir

(Kotler, Armstrong, 1997, s.50-52):

= pazar analizi,
=  boliimlendirme,

= hedef pazar belirleme,
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=  konumlandirma,

= pazarlama karmasi olusturma.
2.14.2.1 Pazar Analizi

Hedef pazarlama, pazar analizi ile baslar. Giivenilir bir pazar analizi i¢in de
pazarlama ¢evresi hakkinda bilgi sahibi olmak bir hayli 6nem tasir. Bir
isletmenin pazarlama ile ilgili mikro ve makro olmak tizere iki tiir gevresinden
bahsetmek miimkiindiir. Pazarlamanin mikro g¢evresi bir igsletmenin pazarlama
ile ilgili kendi avantajina kontrol ettigi ve yonettigi faktorlerden olusur. Bu
faktorler, pazarlama karmasmi olusturan unsurlar, list yonetim, mali yap,
iiretim, arastirma ve gelistirme ve insan kaynaklari, liretim ve satislari etkileyen
tedarik¢iler, araci kisi ya da kuruluslar, satin alicilar ve rakiplerdir. G.
Lancester ve P. Reynolds, bir egitim kurumunda {ist yonetimin pazarlamaya
bakis agisini, 6gretim elemanlarinin ve diger ¢alisanlarinin bu konuda tutum ve
davranislarmin, pazarlama faaliyetleri ve bunlar1 gelistirmeye ve
yenilestirmeye ayrilan parasal kaynak miktarini, egitim-6gretimi miisterilere
yani dgrencilere ulagtiran 6gretim elemanlarinin etkililigini, 6grencilerin sahip
oldugu kisilik, kiltiir, sosyal sinif gibi 6zellikleri ve rakip okullar1 izlemeyi
egitim kurumunun mikro ¢evresine iliskin faktorler olarak gérmenin miimkiin
oldugunu belirtmektedir. Pazarlamanin makro cevresi ise iizerinde kurumun
cok az kontroliiniin oldugu faktérlerden olusur. Bu faktorler, politik, yasal,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, ve cevresel faktdrlerdir. Ozellestirme,
uluslararasi olaylar, ticaret ile ilgili diizenlemeler, reklam tlizerindeki kontroller,
halkin gelir diizeyi, kredi ve faiz politikalari, niifusun degisen yapisi, yasam
tarzindaki degismeler, e-ticaret ve cevre kirliligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi

gibi faktorler 6rnek gosterilebilir (Zeybekoglu, 2008, 5.296).

Egitim kurumlarinda pazar analizi, pazarim ve ¢evresinin mevcut ve potansiyel
durumunu, gelisimini, sunulan hizmetlere gosterilebilecek tepki ve etkileri
onceden tahmin edebilmek i¢in bilgileri toplamay1 ve analiz etmeyi igerir. Bu

analizle birlikte sunulan egitim hizmetlerinin pazarlanabilirligi ortaya ¢ikar.
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Pazar analizinde hangi bilgilere ulagilmasi amaclaniyorsa o dogrultuda pazar
analizinin kapsami belirlenir ve elde edilen verilerin sayisallagtirilmasi da

Onemlidir.

Egitim kurumlarinda pazar analizi calismasinda stratejilerin gelistirilmesinde,
pazarlama planmasinda tiim birimler insan, fiziksel olanaklar, mevcut gelir ve
sistem goz Oniine alinmak suretiyle pazar analizleri yapilmalidir. Hatta yapilan
pazar analizi pazar arastrmalarindan daha da ayrintili bir c¢alisma

olabilmektedir.

2.14.2.2 Boliimlendirme

Dibb (1995), Rao ve Wang, (1995), 1956 yilinda, kitle pazarlar1 yerine,
mallarm “pazar dilimlerinin gereklilikleri i¢inde farkliliklarin taninmasmin bir
sonucu olarak maksimum potansiyeldeki piyasalarini bulacaklarmi” ileri siiren
Wendell Smith (1956)’in piyasa boliimlemesi kavramii ilk olarak pazarlama
literatiirtine soktugunu belirtmektedirler. O zamandan beri piyasa bdliimlemesi
pazarlama teorisinde ve gercek diinya uygulamalarinda ¢ekirdek kavram haline
gelmistir. Gergekten de “tiim endiistri sektorlerindeki islemler pazarlama ve
stratejik planlamalarinda piyasa boliimlemesini kullanmaktadir (Foedermayr,

Diamantopoulos, 2008, s. 223).

Boliimlendirme, biitiin pazari, ayr1 program ve hizmet veya pazarlama
karmasmi farkli ve anlamli gruplara ayirmay: icerir. Pazar, cografik konum,
demografik, ekonomik ve davranmigsal ilgiler gibi temelde cesitli sekillerde
boliimlendirilebilir. Egitim kurumu, pazar firsatlarmi ve sorumluluklarint en
fazla agiklayan bolimlendirme yonetimini kullanmalidir (Hoef, Howe, 1990,

s.11).

Boliimlendirmede temel ilke tercihlerde heterojenliktir ve satin alma davranisi
benzer miisteriler boliimler halinde gruplandirilarak etkin sekilde idare
edilebilmektedir, bunlardan bazilar1 pazarlama caligmasi i¢in bir odak haline
gelmektedir (Kalwani ve Morrison 1977, Mahajan ve Jain 1978, aktaran: Dibb,
Simkin, 2009, s.375). T.C. Albert (2003), T. P. Beane ve D. M. Ennis (1987),
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P.V. Freytag ve A.H. Clarke (2001), piyasa boliimlendirmenin, isleri
miisterileriyle yakin iliskide tutarak, daha etkili kaynak tahsisi saglayarak ve
miisteri ihtiyaglarina daha uyumlu pazarlama programlar1 olusturarak
miisterinin yonlendirilmesini tesvik etmek olarak belirtmektedirler. Ayrica, V.
Wong ve J. Saunders (1993)’in anlattiklar1 gibi miister1 yonlendirmenin
tyilestirilmesi ile piyasa bdliimlendirmesinin rekabet avantajini gelistirme ve i

karliligmi artirma potansiyeli de bulunmaktadir (Dibb, Simkin, 2009, s.375).

P. D. Bennet’e (1995) gore, kavramsal olarak, piyasa boéliimlemesi, bir
piyasanin ayni sekilde hareket eden veya benzer ihtiyaglara sahip belirgin alt
miisteri gruplarina bdliinmesi siireci olarak tanimlanabilmektedir. Her alt grup
makul sekilde ayirt edici bir pazarlama stratejisi ile ulasilacak bir pazar1 hedefi
olarak segilebilmektedir. Buna gore, heterojen piyasa goreceli olarak homojen
bolimlere ayrilarak ve miisterilerin ihtiyaglarin1 daha 1yi sekilde karsilama
amaciyla firmaya cekici gelen her bir boliim i¢in bir pazarlama karmasi
tasarlanarak (McDaniel, 1982), boliimleme piyasanin heterojenliginin homojen
hale getirilmesine yardimci olmaktadir. (Dibb, Stern ve Wensley, 2002, sf. 113
aktaran: Foedermayr, Diamantopoulos, 2008, s. 223). Bundan dolayi,
boliimleme c¢abalarinin bir sonucu olarak, sonradan firmalarin arzlarinda
miisteri taleplerini daha iyi karsilamalarinda yardimei olacak yonde (McDonald
& Dunbar, 1995) miisteri ihtiyaglarmin ve karar kriterlerinin daha iyi
anlasilmas1 saglanabilmektedir (Wind, Douglas, 1972 aktaran: Foedermayr,

Diamantopoulos, 2008, s. 223).

W. M. Pride ve Q. C. Ferrel (1983) pazar boliimlendirmesini pazarin
tamaminin birkac pazar grubuna ayrilmasi olarak belirtmislerdir. Her bir pazar
bolimiindeki miisterilerin ortak ihtiyaclar1 vardir ve her bir pazar bdliimiine
farkli pazarlama stratejisi uygulanmalidir. J. McCarthy (1981) pazarin farkli
bolimlere ayrilmasinin nedenini her bir bolimdeki 6zel ihtiyaglarin
karsilanmas1 ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi olarak ifade etmistir.
McCarthy'e gore pazar boliimlendirme siirecinin birinci asamasi pazarin
homojen alt pazarlara ayrilmasi, ikinci asamasi ise her bir alt pazar bolimii i¢in

uygun pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir (Cengiz, 2008, s.352).
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Egitim hizmetleri agisindan ele alindiginda, pazari1 tanima, béliimleme ve odaklanma
temel stratejiler arasinda yer almaktadir. Ayrica egitim hizmetlerinin soyut olmasi,
egitim hizmetlerini sunan ve alan arasinda ¢ogunlukla iletisime ihtiyag duyulmasi bu
pazarlarm daha yakindan tanimay1 ve heterojen miisteri isteklerini anlamay1 zorunlu

kilmaktadir.

Pazar boliimlendirmede uygulamada, ¢esitli kriterler kullanilmaktadwr. Pazar
boliimlendirmede pazarda hedeflenen tiiketici kitlesinin niteliklerine gore,
farkli kriterler kullanilabilmektedir. Pazar bolimlendirme isleminde yalnizca
bir kriter kullanilabilecegi gibi, birden fazla kriter de kullanilabilmektedir (Inal,
2009, s. 115).

M. E. Inal (2010, s.115), pazar boliimleme kriterlerinden bazilarmni asagidaki

sekilde siralamistir. Bu kriterler egitim kurumlar1 i¢inde gecerlidir:

= Cografi kriter (il, bolge, iilke gibi),

= demografi kriteri (cinsiyet, yas, medeni durum, aile biiylikligi,
milliyet gibi),

= sosyo-ekonomik kriter (meslek, egitim, gelir ve sosyal smif gibi),

= psikografik kriter (kisilik ve yasam big¢imleri, kisilerin faaliyetleri,
ilgileri ve diisiinceleri),

= davramig kalip kriterleri (aligveris tipleri, satin alma zamaanlari,
satin aldiklar1 miktar, aligveris /satin alma sikligi, medya
aliskanliklar1 gibi),

= tliketim kaliplar1 kriteri (kullanim siklig1, markaya baglilik gibi),

* hizmetin tliketiciye saglayacagi yararlar kriteri (kalit, servis,

ekonomiklik gibi),

Ornegin iiniversitelerin sahip oldugu pazar kapsamimda, miihendislik bilimleri
pazari, fen bilimleri pazari, sosyal bilimler pazari, egitim bilimleri pazari,
siirekli egitim merkezi biinyesinde agilan mesleki ve kisiel egitim programlari
pazari, MBA pazar1 gibi pek cok dilimden olugmaktadir. Egitim sektoriinde
iiniversitelerin pazar1 kosullara gore  daralma ve genisleme seklinde

degisenkenlik gosterebilir.

109



Bir pazarla iligkili olan kurumlar ve teklifleri, ideal bigimde gizli isbirligi
halinde bulunan bir grup —ya da yasal calismada adlandirildig: tizere hipotetik
tekelci deneyi- olarak diisliniilebilir. Alicilarin kafasinda, tiimii esasinda
birbirinin yerine gecebilir fakat grup disinda yer alan {iriinlerin uygun ikame
imkanlar1 saglayamayacagi diisiiniiliir. Bir baska deyisle, teorik olarak bir grup
olarak hareket eden ve bir pazar olarak siniflandirilan kurumlar fiyatlari ¢ok az
fakat onemli ve gecici olmayan yollarla artrrabilir ve alicilarini1 rakibinin
iiriinlerine kaptiracak sekilde kaybetmez. Ornek vermek gerekirse, Harvard,
Yale gibi kurumlar, hem yerel hem de yabanci 6grenciler icin cekiciliklerini
kaybetmeksizin ortak olarak okul har¢ ve ticretlerini artirdiklar1 6lciide, tek bir
pazar olusturabilirler. Fakat eger potansiyel 6grenciler 6rnegin Michigan ve
Wisconsin gibi on biiyiik tiniversiteyi daha uygun bulursa, o zaman ilgili pazar

ileri siiriilenden ¢ok daha genis olacaktir (Becker, Round, 2009, s.12).
2.14.2.3 Hedef Pazarlan Belirleme

Pazar1 boliimlendirdikten sonra yoneticilerin orgiitiin toplam hedeflerini goz
online alarak hangi boliimiin hedeflenmesinin en 1iyisi olacagina karar
vermeleri gerekir. Normalde yoneticiler en karli boliimii segerler, fakat bir
sirket rakiplerinin bir pazar bolmesini gérmeyecegini de diisiinerek kurumda
simdiye kadar ihmal edilmis bir boliimii de hedefleyebilir. Belli bir amagla bir
boliim se¢me siirecine hedef belirleme denir (Blythe, 2002, s.80). Hedef pazar
boliimiiniin se¢cimi ve hedef pazara 06zgli konumlandirma stratejisinin
belirlenmesi pazarlamasi kosullarindaki gelismelere bagli olarak 6nemli

pazarlama faaliyetlerinden biri olmustur (Erdil, 2004, s.83).

Pazar boliimlendirme ¢aligmalari ile egitim kurumlari, hangi pazar ya da pazar
bolimlerine girmeye calisacaklarina karar vermelidirler. Egitim kurumlari
hedef pazarlarmi se¢erken kurumun mevcut kaynaklarmni, sundugu hizmetlerin
ozelliklerini, pazardaki diger rakip kurumlar1 ve rekabet stratejilerini, pazarin

genel yapis1 gibi 6zellikleri dikkate almalidir.

Tiiketici motivasyonunu vurgulayan, davranigsal bir segmentasyon tasarisi,

cifte boyut kullanilarak yapilabilir: Tiketici faydalar1 ve bu tiiketimin altini
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cizen motivasyon giidiileri. Egitim tiiketicileri i¢in yarar/motivasyon pazar
matrisi (Sekil 2’de gosterildigi gibi) genellikle birgok tiniversite i¢in 6grenci
pazarinin dogru temsili olabilir. Bu kavramsal modeldeki dikey eksen, yarar

prensibine bagli li¢ tiir egitim alicis1 tanimlar (Lewison, Hawes, 2007, s.17-18):

= Kalite alict: Yiiksek kaliteli hizmet talep eden ve asir1 maliyetlerle
ilgilenmeyen 6grenci. Bu 6grenci, en iyisini istemektedir ve ¢ikacak
faturay1 6demeye isteklidir.

= Fiyat alici: Adil kalite-fiyat oranma gore belirlenmis, iyi bir degeri talep
eden Ogrenci tipidir. Harcayacagi para icin yiiksek kaliteyi arar ve
O0deyecegi miktarin alacagi hizmetle Grtiismesini ister.

= FEkonomi alict: Maliyeti Oncelikle minimize etmeye odakli, en
ekonomik ve en kolay erigebilecegi hizmeti se¢gmeye egilimli 6grenci
tirtidiir. Bu 6grenci, fiyati1 uygunsa ve edinimi kolay ise bu marjinal

kaliteyi kabul etme egiliminde olan tiiketicidir.

Hedef odakli pazarlama yaklasimi bir ya da birden fazla secilmis piyasa
kesimine odaklanmay1 ve birbirinden ayr1 piyasa programlarmin her birinin
kendi alanlarinda gelisimini gerektirir. Arastirmalar gosteriyor ki piyasanin
cesitli kesimleri, egitim hizmetlerini sunmada birbirlerinden farkli yanitlar

verme egilimi gostermektedir (Lewison, Hawes, 2007, s.16 ):

Hedef alinacak piyasa kesimlerinin cinsine ve sayisma bagli olarak,
iniversiteler, bir ya da daha fazla hedef odakli pazarlama alternatifini takip
edebilir (Lewison, Hawes, 2007, s.16, Mucuk, 2007, s.66) ):

= Farklilastirilmis pazarlama stratejisi ya da cok boliim stratejisi

*  Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ya da tek boliim stratejisi

= Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi ya da tiim pazar stratejisi

= Mikro pazarlama stratejisi

Farklilagtirilmis pazarlama, pazarin iki ya da daha fazla parca olarak
calismasindan yola ¢ikmaktadir. Bir iiniversite, sinirli sayida kiimelenmis ya da

dagmik hedef pazarlar segmeye karar verebilir. Ornegin, dort segilmis parga
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Sekil 2(a)’nin sol tarafinda gdosterilmektedir. Bu gerceklestirildiginde,
tiniversite "Segili Farklilasmis Pazarlama Yaklagimi"ni slirdiirmeye karar
vermistir. Diger taraftan; Sekil 2(a)’nin sag tarafinda gosterildigi gibi, bir
tiniversitenin strateji uzmanlari, "tam farklilasmis pazarlama yaklagimi™ni
izleyerek tiim piyasa kesimlerini se¢meyi hedef alabilirler. Her iki durumda da,

farkli bir pazarlama programi her pazar kesimi i¢in gerekli olacaktir (Lewison,

Hawes, 2007, s.16 ).

Sekil 2: Hedef Pazar Alternatifleri

Farkhlagtirilmis Pazarlama (a)

X2 X1 X2 X3 Xa

X4 Xs Xs X7 XS

yada | Xo X10 X11 X12

X1 X3 Xi3 Xia | Xis | Xie

Yogunlagmis Pazarlama (b)

X1

yada | X | Xa

Xla XZa
Butiinlesik Pazarlama (c)
X1
Xz
X1 Xz X3 X4 ya da X3

Kaynak: Lewison, Hawes, 2007, s.16.

Yogunlastirilmis pazarlama, yiliksek derecedeki ¢aba odakli yaklagim,
yogunlastirilmmis pazarlamanin karakter ozelligidir. Bu strateji, su iki
bicimden birisini ele alir: "6zel konsantre pazarlama" (Sekil 2(b) yan sol
tarafina bakiniz) ya da "biitlinlestirici konsantre pazarlama" (Sekil 2(b) sag
tarafina bakimiz). Ozel konsantre pazarlamada, bir {iniversite piyasa hakimiyeti
umudundan yola c¢ikarak, toplam pazara niifuz edebilme amaciyla, tim

dikkatini egitim tiiketicisi pazarinin tek bir kesimi {izerinde yogunlastirir.
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Biitiinsel konsantre pazarlama stratejisi, 0zel yogunlagsmis pazarlama
stratejisinin sadece tek bir uzantisidir. Bu yaklasim diger benzer kesimleri
kapsayacak tek bir pazar kesimini genigletmeyi gerektirir. Asil pazar kesimine
hizmette kazanilan pazar bilgisi ve pazarlama deneyimi, basarili bir genisleme

sansini artirmaktadir (Lewison, Hawes, 2007, s.16 ).

Tim pazarlama stratejisi, bir dizi ortak ihtiyaglari, ("dikey" ya da "yatay")
pazar segmentlerini (Sekil 2(c)) karsilamak ic¢in tasarlanmig segici bir
pazarlama programini gelistirmekten ileri gelmektedir. Piyasa segmentindeki
her kesimin ihtiyaglar1 bir sekilde degisiyor olsa da, biitiinlesik pazarlamaci,
cok sayidaki diger grubun paylastigi kilit bir ortak nokta, temel karakteristik ya
da ikna edici bir nokta bulur. Bu ortak nokta, karakteristik 6zellik ya da ihtiyag,
farklilasmis ayn1 zamanda da kolektif bir dizi pazar segmentinin boyutuna
uygun olan pazarlama programmin gelisimine taban olusturmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama, yogunlasmis pazarlama ve farklilastirilmis pazarlamanin

ug stratejileri arasinda bulunan bir se¢imdir (Lewison, Hawes, 2007, s.16 ).
2.14.2.4 Konumlandirma

Isletmeler, rakiplerine gore daha iyi ve karli hizmet verecekleri hedef pazar ya
da pazarlar1 segtikten sonra bunlara ulasmaya c¢alisir. Segilen boliimlere
ulagma, iirtin ve hizmetler hakkinda dogru kavrayislar saglayarak iiriin ya da
hizmetin rakiplerine gore pazardaki yerini belirleme siirecine konumlandirma
denilmektedir. Konumlandirma asamasinda orgiitler, {iriin ya da hizmetlerini
benzerlerinden ayirt edilecek ve rakiplerine gore daha avantajli bir yer

edinecek sekilde sunmaya calisir (Zeybekoglu, 2008, 5.296).

Pazarlamada oOnceleri tutundurma ve reklam esasli ve marka imajmna bagh
biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami on plana c¢ikmaya baslamisken
tiikketicilerin ayrt etme yetenegi gelismis ve konumlandirma kavrami genel
kabulle baslamistir. Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde istenen algiy1

olusturmay1 hedeflemektedir (Erdil, 2004, s.84).
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D. Kazoleas, K. Kim ve M. Moffitt’ e (2001) gore, bir iliniversitenin imaji
oncelikle kurumun kendisi tarafindan kontrol edilmektedir. S. Lewis (2001) ise
halkla iligkiler kampanyalarmni bir kurumun itibarim etkileyebilirken, imajin
iletilenden c¢ok kurumun eylemleri ile olusturuldugunu belirtmektedir. E.
Fram’e (1982) gore, Uiniversite yoneticileri i¢in kurumun imajmi giiglendirmek
amacgl gerekli adimlarin atilmasinda ve istenen imajin yansitilmasi amaciyla
uygun pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda temel teskil edecek bir imaj
degerlendirme sisteminin olmasi kritik 6nem tasimaktadir (Stevens vd, 2008,

5.102).

Arpan, Raney ve Zivnuska (2003), Baughman ve Goldman (1999), Absher ve
Crawford (1996) gibi bir¢ok arastirma kurum imajini ve imaji, katilim kararmi
ve kaynak yaratma konularimi etkileyen etkenleri incelemistir. Nagel (1981)
bunun nedenini yliksekokul yoneticilerinin ¢ogu en Onemli algilamanin
ogrencilerinki olduguna inanmaktadir ve bir¢ok arastirma Ogrencilerin kurum
hakkinda ne diisiindiikleri konusuna odaklanma amacini tasimaktadir. Ornegin,
Baughman ve Goldman (1999)’1n bir arastirmasi burs ve kurumsal siralama
arasindaki giliclii ve olumlu bir iliskiyi ortaya ¢ikarmistir ancak ayni zamanda
bursun Ogrenciler tarafindan her zaman fazlasiyla g6z Oniinde
bulundurulmadigini da gostermistir. Arpan, Raney ve Zivnuska (2003)’nin bir
arastirmasi farkli gruplarm 6nemli iiniversitelerin siralamasinda farkl kriterler
kullandigin1 ortaya c¢ikarmistir. Akademik etkenler, sportif etkenler ve
haberlerde yer alma mevcut iiniversite 6grencileri arasinda imajmn ongdriilmesi
icin bulunmustur. Universite 6zelliklerinin, haberlerde yer almanin, egitim
seviyesinin ve spora katilim ve destek seviyesinin birlesimi yetiskinler ve
ogrenci olmayanlarin arasinda imajin ongoriilmesi i¢in bulunmustur. Hayes
(1993)’e gore, bir kurumun rekabette avantaj kazanmasinin en dnemli anahtar1
miisterileri tarafindan algilanma sekline dayanmaktadir. Imaj sansa
birakilmayacak kadar Onemlidir. Bu nedenle {iniversite imajmin
degerlendirilmesi ve anlagilmasi stratejik bir pazarlama planmin gelistirilmesi

icin kritik 6nem tagimaktadir (Stevens vd, 2008, s.102).
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Tiiketiciler irlin/hizmet grubunun en Onemli oOzelliklerinin ne olduguna
yonelik inaniglar1 ve beklentilerine gore bir iirlini konumlandirmay1
gerceklestirir. Bu yonden pazarlamacilar, hedef tiiketicilerin algilamalarinda
onemli olan iriin/hizmet  Ozelliklerinin  ne  oldugunu  belirlemek
ihtiyacindadirlar. Boylece pazarlamacilar yararlar ve 6zelliklerine gore iletisim
karmasimi diizenleyebilir ve pazardaki diger markalara gore tlriine/hizmete en
etkin konumu verebilirler. Konumlandirma siireci bazen tiiketiciler, bazen de

pazarlamacilar tarafindan yonlendirilir (Blythe, 2002, s.81).

Bir egitim kurumu olarak {niversitelerde konumlandirma, A. Reddy ve J.
Bonnici’ye (1991) gore tiniversitenin kendi imkanlar1 dahilinde, rakip ¢evre
baskilar1 ile olumlu yonde basa ¢ikma konusunda c¢ok yararli olabilecek bir
pazarlama teknigidir. Bir¢ok konumlandirma yontemi mevcutken, U. Yavas ve
D. Shemwell (1996) bir yiiksek okulun iirtin/hizmet ya da segenek 6zelliklerine
gore konumlandirilmasinin pazarlama taktiklerinin gelistirilmesi agisindan

yararli bilgiler saglayabilecegini belirtmislerdir (Stevens vd, 2008, s.101).
2.14.2.5 Pazarlama Karmasi Olusturma

Konumlandirma i¢in pazarlama karmasini olusturan araglarin etkili bir sekilde
diizenlenmesi gerekir. Pazarlama karmasi Orgiitiin iiriin talebini arttirmak i¢in
pazarlamanin islevsel araglarini1 biraraya getirir. Lancaster ve Reynolds’un
(1999) belirttigi lizere, mal iireten Orgiitler i¢in bu araclar; {iriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve yer (place) iken, hizmet iireten orgiitler icin
bu geleneksel pazarlama fkarmasi genisletilmis ve mevcut 4P’ye, insan
(people), siire¢ (process) ve fiziksel kanitlar (physical evidences) olmak iizere

ti¢ yeni unsur eklenmistir (Zeybekoglu, 2008, s.297).

1960’larin sonlarma kadar N. Borden (1965) pazarlama karmasi 6gelerini ve
piyasa gii¢lerini tanimladigi modelini yayimlamamusti. ilk olarak bu &geler
irlin planlamayi, fiyatlandirmayi, markalagsmayi, dagitim kanallarini, birebir
satis1, reklami, promosyonu, paketlemeyi, teshiri, hizmete sunmayi, fiziksel
muhafazayi, bilgi toplamay1 ve analizi kapsamaktaydi. ikinci olarak, piyasa

giicleri tiiketicilerin satin alma davraniglarini, ticaret davranisini, rakiplerin
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konumunu ve davranisint ve devletin pazarlama iizerindeki davranisini-
kontrollerini kapsamaktaydi1 Bununla birlikte, McCarthy (1960) bugiin yaygin
sekilde kullanilmaya devam edilen pazarlama karmas1 modeli i¢in- iiriin, fiyat,
yer (dagitim kanallari), promosyon- takdir edilmektedir (Hui-Chu, Robert,
2009, s.18).

C. Bagley, P. A. Wood ve R. Glatter (1997)’a gore pazarlama karmasini
okullara uyarlayarak saglayacagi yarar1 daha acik hale getirmek olanaklidir.
Hedef pazarlamada kisacas1 okullar, cevresel faktorleri de géz oniine alarak ne
tiir veli ve Ogrenci istediklerini belirleyip tiim pazar1 boliimlere ayirir. Bazi
okullar acisindan bu boliimler, belirli sosyo-ekonomik diizeye sahip veliler ve
cocuklar1 ya da basarili 6grenciler ve onlarin velileri olabilir. Okullar, tiim
pazart boliimlere ayirdiktan sonra hitap etmeyi karli bulduklari boliimleri
belirleyerek hedef boliimlerin ihtiyag, istek ve talepleri ve ayni1 boliimlere hitap
eden rakip okullar hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Boliimlendirmeden bir
sonraki asama olan konumlandirma siirecinde okullar hedef miisterilerinin
beklenti ve ihtiyaclarini rakiplerinden daha 1yi karsilamaya odaklanmalidir.
Bunu ger¢eklestirmenin yolu da etkili bir pazarlama karmasi olusturmadan
gecmektedir. Bu noktada okullarin hedef pazarlama ile ilgili olarak dikkat
etmesi gereken Onemli bir nokta, bir bdliimiin ilgisi ¢ekilmeye ¢alisilirken
digerlerini de sogutmadan basarili bir pazarlama karmasi olusturabilmektir.
Hedef pazarlama, ayrica rekabet¢i bir ortamda ayni O8renci toplulugunu
cekmeye calisan okullara da yardimei olabilir. Ornegin, bu toplulugun ihtiyag,
istek ve taleplerini arastirip, bunlar1 giderici bir pazarlama karmasi gelistiren
bir okul digerlerinin arasindan kolayca siyrilabilir. Bu pazarlama karmasi
mevcut derslere ek olarak verilen sanatsal, kiiltiirel ve sportif faaliyetler,
ogrenci kuliipleri ve kaliteli egitim-6gretimden, toplulugun 6deyebilecegi ama
aynt zamanda da okulun kar edebilecegi okul {icretinden, toplulugun
begenisine uygun fiziksel diizenlemelerden, kaliteli egitim kadrosunun ve
bunlarin hepsinin bu topluluga c¢esitli araglarla tanitilmasindan olusabilir

(Zeybekoglu, 2008, s.297).
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R. Coccari ve R. G. Javalgi (1995) son yillarda, tiniversiteler arasinda rekabet
arttigindan ve kaynak kisitlamalar1 daha da yogun hale geldiginden ozel
ogrenci ihtiyaclarmin 6nemi daha da arttigmmi belirtmektedirler. Hedef
pazarlama yaklasimi pazar segmentasyon siirecini igerir ve yiiksek 6grenimde
basar1 icin kayda deger firsatlar sunar. Sonug olarak, bir¢ok iiniversite hedef
pazarlama stratejisini desteklemektedir. Egitim hizmeti veren toplu pazari
goreceli olarak homojen alt kiimelere bolmek icin farkli birkag boyut
kullanilabilir. Demografikler, O6zellikle cografi tabanli olanlar, geleneksel
olarak popililer segmentasyon tabanlar1 olmustur ve pazar arastirma
degiskenleri ve degisken gereksinimleri olan gruplar1 tanimlama yaklasimlari
da amaca hizmete katkida bulunmaktadir. Universiteler, bu secenekleri
arastirirken, tlim pazar segmentlerinin erisilebilir, saglam ve uygulanabilir

olmasina dikkate etmelidir (Lewison, Hawes, 2007, s.17).

2.15. EGITIM HiZMETLERINDE PAZARLAMA STRATEJiSi SECiMi

Kurumlar iiriin veya hizmeti i¢in pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere
pazarlarmi analiz ettikten ve bu pazarlart uygun degiskenleri kullanarak
boliimlere ayirdiktan sonra, sira bunlarin birini ya da birkacini segmeye gelir.
Iste bu “hedef pazar secimi” karar siirecinde alternatif stratejiden birinin

secilmesi s6z konusudur (Mucuk, 2007, s.66).

2.15.1. Kitle Pazarlamasi ve Egitim Tiiketici Piyasasi

Kitle pazarlama, bir {iniversiteye egitim hizmetlerinin iretim, dagitim ve
promosyon asamalarmin biitiiniinde onemli maliyet avantajlar1 sunmaktadir.
Ancak, bu vurucu strateji hedef pazar stratejisini kullanan diger yiiksek egitim
kurumlarinin rekabet iligkisi i¢in yiiksek Olclide savunmasizdir. Ayrica hizmet
alicilar1 arasindaki memnuniyetini saglamada ortalama diizeyin altinda sonug
verecek gibi goriinmektedir. Bircok {tniversite tarafindan sunulan egitim
segmentlerindeki ¢okluk ve karmasiklik g6z Oniinde bulunduruldugunda-
ogrencilerin artan  gelismisligi, egitim hizmetleri {irliniiniin  yagam
dongiisiindeki olgunluk, hissedarlarin hesap vermek icin artan talepleri ve

rekabetci egitim kurumlarmin benzerliiyle beraber- bir {iriiniin piyasada en
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yaygin bicimde dagitimimi saglamaya yonelik kitle pazarlama ¢aligmasi genel
olarak kisith uygulamalarla kalmaktadir. Uriin farklilastrma bir kisim
potansiyel sunan bir kitle pazarlama stratejisidir. Eger bir iiniversitenin tiim
egitim hizmetleri biitlinlinii acik¢a ayristirabilen seckin bir satis Onerisi
gelistirilebilirse, onemli isletim avantajlar1 kesfedilmis olur. Muhakkak ki bir
iniversite karsilastirilabilir avantajlari, genel temalariyla tanimlayabilme
yetisine sahiptir, fakat bu genel temalar hakikaten hedef odakli pazarlama
cabalar1 dogrultusunda kismi bir yaklagimi temsil etmektedir (Lewison, Hawes,

2007, s.17).
2.15.2. Hedef Odakh Pazarlama Siireci ve Egitim Tiiketici Piyasasi

Bircok insan icin pazarlama odakli kavrami, pazarlama fonksiyonlarmin
(tiretim, dagitim, fiyatlandirma, tutundurma) kullanilmasi ile ayni anlama
gelmektedir. Ancak sadece pazarlama fonksiyonlarmin kullanilmasi, pazar
odakli demek degildir. Pazarlama odaklilik, tiiketici odakli olmak demektir.
Yani tiiketicilerin isteklerine 6nem vermek anlamina gelmektedir. Pazarlama
odakli orgiitler miisterilerin memnuniyetlerine 6nem verirler. Yeterli ve iyi
programlar hedef pazarin memnuniyetini beraberinde getirir. Hedef pazarin
memnuniyetsizligi demek ileride miisterisizlik demektir. Miisterilerin
ihtiyaglarinin uzun vadede karsilanmasi gerekir. Ogrenciler her ne kadar
diploma i¢in okuduklarin1 diisiinseler de aslinda beklentileri sadece diploma
degil, diplomanin kazandirdigi ustalik ve becerilerdir. Bu yiizden egitim
kurumlari, bunu saglayacak standartlar1 ve 6gretim programini olusturmalidir.
Egitim kurumlar1 bir yandan 6grencinin ihtiya¢ ve tercihlerini géz Oniinde
bulundururken ayni zamanda da akademik hedeflerden de sasmamalidir. Baz1
egitim kurumlar1 degismeyi kabullenemezler. Ogrenciler igin iyi olduguna
inandiklar1 programlar1 uygulamaya gecirirler. Fakat memnuniyeti test etmek

icin ¢aba gostermezler (Kotler, Fox, 1995, s.10).

Egitim kurumlarmmin misyon beyanlarinin biiyiikk c¢ogunlugunda, biitiin
iiniversite topluluguna ozellikle O6grencilere fakat ayni zamanda fakiilteye,

kadroya, mezunlara ve ziyaret¢ilere hizmet sunulmasi vurgulanmaktadir. S6z
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konusu kitlesel pazarlama yaklasimi ile genis bir misyon beyaninda kulaga hos
gelmektedir fakat egitim kurumunun her bir hizmet veya program alani herkese
ulagamayacagini ve bagvuramayacagini kisa zamanda anlasilir. Eger her hizmet
veya program herkesin herseyi olmaya caligirsa, hi¢ kimse tam olarak memnun
edilemeyecektir. Kisacasi, herkesin herseyi olmak ve herseyi adamakilli yerine
getirmek miimkiin degildir. Bu temel olguyu gdzardi eden bir egiti kurumu
kendi tiiketicileri lizerine gercek bir odaklanma saglayamaz. Tiiketicilerin o
kadar farkli ihtiyacglar1 var ki, onlar1 tek bir grupta toplamak haksiz ve
faydasizdir. Her hizmet veya program alani, kampiis toplulugunun cesitli
kesimlerinin ihtiyaglarmni egitilmis bir gozle, pazarlamada etkin bir sekilde
hizmet edebilecegi en c¢ekici kisimlar1 tespit etmelidir. Buna hedef kitle

pazarlamasi denir (Hoef, Howe, 1990, s. 10).

Ted Hoef ve Nanci Howe (1990, s. 10-11), hadef kitle pazarlamasmin

faydalarmi soyle siralamaktadirlar:

= Diger egitim kurumlari tarafindan ihtiyaglar1 tam olarak karsilanmayan
kesimlere hizmet sunmak i¢in firsatlarin daha iyi se¢ilebilmesidir.

= Sunulan hizmet veya program tiirlerine daha 1iyi ayarlamalarin
yapilabilir olmasidir. Miisterilerin bu yolla 6zgiil ihtiyaclar1 tespit
edebilir ve uygun ¢oziimler gelistirebilir.

= Fiyatlandirma, dagitim ve satig gelistirme onlemleri karisimi konusunda

daha 1yi ayarlamalar yapilabilir.

Hedef kitle pazarlamasmin sagladig1 birinci yarara ornek olarak, i yasaminda
olan veya ilgili iiniversiteye sehir olarak uzakta bulunan 6grenci adaylarma
yonelik giindiiz ve gece egitim programlarinin yanisira “e-learning” egitim
programlarinin alternatif olarak sunulmasi, ikinci olarak miisterilerin 6zgiil
ihtiyaclarma uygun c¢oziimler gelistirilmesi hususuna ise Ornek olarak
ogrencilerin O6zel ihtiyaclar1 6glen yemegi saatlerinde gorecek sekilde
programlanmis ve zaman smirlamasma tabi tutulmus olabilir buna iligkin

hizmet verilebilecek saatlerin yeniden belirlenmesi, liglincii yarara iliskin
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olarak ise, Ogrencilere, yemek konusunda farkli gilinlerde meniilerde cesitli

promosyonlar sunulmas1 verilebilir.

Sosyal bir sistem olarak egitim kurumlarinin i¢ ve dis miisterisi bulunmaktadir.
Egitim kurumlarmin miisteri odakl bir kiiltiir olusturabilmesi i¢in 68rencilerin
beklentilerini ve ihtiyaclarmni iyi tamimasi gerekir. Okulun kalite kiiltiiri,
O0grenci memnuniyetinin temelini olusturur. Miisteriler, ihtiyaclarimi agikca
ifade edebildikleri gibi kimi zaman bu ihtiyaglar1 gizleyebilir ya da ima
edebilirler. Gizli ihtiyag, miisteri tarafindan hi¢bir zaman ifade edilmemis,

hatta tanimlanmamus olan ihtiyactir (Celik, 2000, s.127-128).

Orgiitler, daha ¢ok miisteri tarafindan ifade edilen ihtiyaglar1 dikkate almakta
ve pazar kavgasini bu alanda siirdiirmektedir. Bu alan mevcut pazar olarak
goriilmektedir. Orgiitlerin sadece miisteri tarafindan hissedilen ihtiyaglara
odaklanmasi, uzun vadede ciddi bir tehlike olusturabilir. Gary Hamel’in beyaz
alanlar adin1 verdigi diger alanlar yeni pazarlar olusturmaya yonelik stratejik
alanlar1 gosterir. Hamel’in Pazar alan1 asagidaki sekilde yer almaktadir (Kirim,

1998, aktaran: Celik, 2000, s.128-129):

Egitimsel pazarlama acisindan Ogrenci tarafindan ifade edilen ve okul
yonetiminin sundugu hizmetler bugiin i¢cin 6nem tastyabilir. Ancak gelecegin
egitim pazarinda Hamel’in de ifade ettigi gibi gri alanin disinda kalan (Sekil 3)
diger alanlar gelistirilecek stratejilerin temelini olusturacaktir. Giiniimiiziin
okullarinin verdigi egitim hizmeti, on yil sonraki Ogrencilerin ihtiyaclarini
karsilayamaz. Bu bakimdan giinlimiiziin 6grencilerinin ihtiyaclarmni tanirsak,
gelecegin degerlendirilmemis firsatlarini da iyi kullanabiliriz. Egitim kurumlar1
amaglarin1  ve miisterilerinin ihtiyaclarmi anlayamadiklarinda degisen
ihtiyaglara uyum saglayamazlar. Ogrencilerin ¢ok farkli karmasik ihtiyaclar
olabilir. Bu ihtiyaglarin hepsi taninmayabilir. Bir 6grencinin ifade edilen
ithtiyac1 ders saati sirasinda okulun binasma girebilmek ve bdylece okul
yonetiminin sagladig1 olanaklar dlgiisiinde 6grenimini siirdiirmektir. Ornegin
béir ortadgretim kurumunda bulunan bilgisayar labaratuar1 bilgisayar

derslerinin disinda kapali tutuluyorsa, bu durumdan miisteri olarak dgrenciler
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ve velileri rahatsizlik duyacaktir. Ogrenciler ders saatlerinin disinda bilgisayar
labaratuarinda calismak isteyebilir. Ogrenciler ve aileler, egitim sisteminden
yasam boyu siirecek bir ig hayatina 6zel bir hazirlik beklerler. Okuldan mezun
olan 6grenciler, i bulamadiklar1 zaman kendilerini diis kirikligina ugrattigini
digiiniirler. Eger Ogrencilerin  hedefleri, kafalarinda tasarladiklar1 ise
hazirlanmak ise miisteri olarak Ogrenciler kesinlikle diis kirikligmma
ugrayacaklardir. Zaten okulda kazanilan yeterlikler biitiin bir mesleki yasam
icin yeterli olmayacaktir. Nasil 6grenilecegini ve insanlarla nasil ¢calisilacagini
bilenler, yasam boyu 6grenmeyle saglanabilir. Okul 6rgiitlerinin dis miisterileri
olan igverenler, Ggrencilerin mesleki yasamlarinda basariya ulasmak igin
ithtiya¢ duyacaklar1 bilgiyi kavramalaria yardimci olabilir (Langford, Cleary,
1999, aktaran: Celik, 2000, s.129-130).

Sekil 3: Miisteri ve Pazar Alanlar1

Ifade Degerlendirilmemis Degerlendirilmemis
Edilemeyen Firsatlar Firsatlar
Ihtiyaclar
Ifade Edilen Degerlendirilmemis
Firsatlar
Hizmet Hizmet
Sunulan Miisteri ~ Sunulmayan

Kaynak: Celik, 2000, s.129.

Lewison ve Hawes (2007, s.17) davraniglara gore dort tiir egitim tiiketicisi

tanimlamiglardir:

= Kariyer Ogrencisi: Onciil arayisi, kariyer odakli egitim hizmetini
arayan Ogrencidir. Bu birey, basarili bir ise girme, isinde yiikselme,
devinim ve giivenlik sansini1 arttiracak 06zel beceri ve hazirlik
programlarini aramasinin yani swra yliksek tazminat alabilme, kariyer

tatmini ve sosyal siif atlama sansimni1 arttirmak istemektedir.
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Sosyal-Gelismis Ogrenci: Egitim hizmetlerindeki onciil arayis1 aklini
gelistirmek, ufkunu genisletmek, genel bilgisini  arttirmak,
potansiyelinin farkina varmak, kendi islerini yapabilmek ve diger
kisisel amaclarma ulasabilmektir. Bu egitim tiiketicisini motive eden
ana gereksinimi bireyin kendini gerceklestirmesidir.

Bos Zaman Ogrencisi: Egitim hizmetlerindeki 6nciil arayis1 eglence
ve/ya da bu hizmetler tarafindan saglanan rekreasyonel aktivitelerdir.
Bu birey eglenceli 6grenme deneyimleri saglayan, kagislara miisemma
gosteren, sosyallesmeye izin veren, hayat kalitesini arttirici, kisisel ilgi
alaninin konular1 hakkindaki bilgisini genisletecek ve genel zihinsel
refahi tesvik eden bir egitim sistemi istemektedir.

Kararsiz Ogrenci: Onciil arayis1 digerleri tarafindan yonlendirilmis, ya
da bilinmeyen ya da belirsiz olan 6grenci tiirlidiir. Bu birey bir baska
kisiy1 (biiylik olasilikla aile) tatmin etmek i¢in, olas1 ¢ikarlar
tanimlamak, yon kazanmak ya da diger yasam deneyimlerinden

kacimak i¢in egitim hizmeti aramaktadir.

Egitimin miisterisi, tatmin olabilecegi bir egitim kurumu kiiltiirii istemektedir.

Bilgi toplumunun okulunda O6grenciyi tatmin edici bir 6grenme ortaminin

saglanmasi, Ogrencinin temel beklentisi olarak goriilebilir. Egitimin

miisterisinin gelecegin egitim kurumlarindan neler isteyecegi bes grupta

toplanabilir (Barker, 1999, aktaran: Celik, 2000, s.121):

I.

2.

Seckinlik: Cagdas yasam siirecinde, hizmet ve iiretim sektdrlerinde
goriilen bas dondiiricii  gelisme, bireysel tercihleri ¢ok hizhi
degistirmektedir. Dolayisiyla bu ¢agda seckinlik 6nem kazanmaktadir.
Egitimin miisterisi tatmin olabilecegi, kaliteli egitim veren seckin

okullari tercih etmektedir.

Kalite: Yiiksek kalite egitim miisterisinin temel beklentilerinden biridir.
Ogrenci toplam Kkalite kiiltiiriinii benimsemektedir. Bu ¢ercevede
miisteri olarak oOgrenci, kalite acisindan Ogretmen, yOnetici, egitim

programi ve 6grenme teknolojileri gibi 6geleri degerlendirecektir.
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3. Bireysellesme: Secgkinlik ve kalite, beraberinde bireysellesmeyi
getirmektedir. Okul biirokrasisi, belli bir c¢ogunlugun ihtiyacini
karsilamakla birlikte, kiigiik O68renci azinlhiginin da sesi olacaktir.
Kiiresellesme Ogrenciyi giderek bireysellestirmeye yoneltmektedir.
Ogrenme teknolojileri ve bireysellesme gelecege hazirlanmanin

temelini olusturacaktir.

4. Ilgi: Ortadgretimden sonra e@itim miisterisinin talepleri degisecektir.
Egitim miisterisi, daha ¢ok kiiresel sorunlarin baskis1 altinda kalacak, is
dogasinin degismesi sonucu yeni olanaklar elde edecektir. Bilgi
toplumuna hazirlanan 6grenci, kiiresel ve ulusal 6lgekli ¢ok degisik

gelismelere 1lgi duyacaktir.

5. Yatrmmin geri donmesi: Gelecegin egitim miisterisi egitimi kotii bir
yatirim degil, kazanci geri donen sosyal ve bireysel bir yatirim olarak
gormektedir. Eskiden iyi bir yiiksekdgretim kurumundan mezun olma
iyl bir gelir elde etmek icin yeterli goriliirdii. Bugiin uygun bir iste
calisabilmek ic¢in iyi bir egitim gérme yeterli degildir. Nerede olursa

olsun iyi kazanmanin yolu, yogun ve siirekli egitimden gegmektedir.

Egitimde, miisteri odakli bir sisteme gecisi tamamlamak i¢in sliphesiz ki
gidilecek epey yol vardir. Pazarlama felsefesini tam olarak benimsemek icin
daha fazla yatirim yapilmasinin neden ciddi anlamda gézoniine alinmaya deger
oldugu konusunda bir dizi argiiman ileri siiriilebilir (Hatton, Sedgmore, 1992,

s.28):

= Pazarlama yerine enerjilerini satis faaliyetine harcayanlardan bazilari
basarisiz olacaklardir. Daha proaktif olanlar ve 06zel miisteri
guruplarinin ihtiyaglarini karsilamak icin kurslar gelistiren ve teslim
sekilleri gelistirenler, rekabet bakimindan c¢ok daha avantajli
olacaklardir. Bu yaklasimi benimseyenler, talepleri karsilamakta
giderek daha fazla zorluk yasayacaklardir. Kisa vadeli ¢oziim, fiyat
konusunda rekabet etmek olacaktir, fakat bu gelir diizeyinde hizli bir

diisiise ve hatta daha az hizmete yol acacak ve ardindan daha kotii
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drliniin ortaya c¢ikismi azalan talepler izleyecektir. Piyasada tekel
olusturan egitim kurumlar1 da bundan muaf olmayacaktir — bu okullar
yeni iriinlerle, farkli egitim programlar1 ile rekabet etmeye
zorlanacaklardir.

Diger sektorlerden elden edilen deneyimler, kurumlarin hayatta kalmay1
basaranlarin ¢ogunun iirtin-odakli sistemden uzaklasarak miisteri-odakli
bir sisteme dogru gitmeye zorlanacaklarmi gostermektedir. Bir baska
deyisle, pazarlamanin getirecegi degisimlerden kac¢milamamaktadir.
Yalnizca yavas yavas karsilik vermeye mi yoksa proaktif bir tutumla m1
karsilik vermeye devam edilecegine karar verilmesi ve gerekli kiiltiir
degisimini yonetmek i¢in karar alip bunu kurumlarm kendi tutumlari ile
ortaya koyulmasi s6z konusu olacaktir.

Pazarlama, yalnizca 6grenciler i¢in degil ayni zamanda fonlama ve
destek i¢in, egitim kurumlarinin etkin, yaratici ve esnek bir sekilde
rekabet etmesine olanak saglayan bir ¢cergceve ve bir dizi arag¢ sunar.
Pazarlama, stratejik olarak kullanildiginda, belirlenmis hedefleri
gerceklestirmek icin kit kaynaklarmizi kullanmanizi temin edecek bir
yaklagim sunar. Pazarlamanin ilkesi, tamamiyla “deger katmak™ ile
ilgilidir. Bu unsur, gelir elde etme ve bir derece finansal bagimsizlik

icin ¢oziim saglayabilir.

2.16. EGITIM HIiZMETLERINDE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi ve isletme amaclarina ulagsabilmesi

icin en uygun kararlarin hizli bir sekilde alinmasi ve etkili olarak yoneticilere

karar alma ve uygulamayi1 kolaylastiran yararli bir smiflandirma sunar.

Pazarlama karmasmin unusrlar1 pazarlama yonetimi ile list diizey ydnetimin

pazarlama araclarini olusturur. Bu pazarlama araglari ya da pazarlama

bilesenlerinin her birinin isletmeye belirli bir maliyeti vardir ve bir dlciide

birbirinin yerine kullanilabilir (Tagkin, 2009, s. 29-30).

J. Mccarthy tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilmis olam pazarlama karmasi

elemanlar1, {riin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim
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(place) isletmeler tarafindan kullanilmistir. Ancak zamanla 4P olarak ifade
edilen pazarlama karmasi 7P, iriin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion), dagitim (place), fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participants), siire¢ yonetimi (process management) dnerilmistir (Siimer, Eser,

2006, 5.165).

Pazarlama karmasi, egitim kurumlarina pazarlama uygulamalarinda, pazar
analizinin yapilmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin artirilmas: gereken
alanlarin tespitinde yon ¢izmektedir. Buradan hareketle, egitim hizmetleri
pazarlamasi acgisindan hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim (yer), fiziksel ortam,
katilimcilar ve siire¢ yonetiminden olusan 7P modelinin en 6nemli pazarlama

yaklagimi oldugu kabul edilebilir.
2.16.1. Hizmet

Degisime konu olan ve tiiketici ihtiyaglarini karsilam 6zelligine sahip her sey
genis anlamda iriin olarak adlandirimaktadir. Ancak iirlin kavrami ve lriine
iliskin kararlarin yapis1 fiziksel mallarla karsilastirildiginda hizmetler i¢in
olduk¢a farklhidir ve hizmet kavrami oldukca karisiktir. Hizmet {iriiniiniin ve
cesitli boyutlarinin kavranmasi hizmet pazarlayan bir kurumun basarisi i¢in

¢ok onemlidir (Oztiirk, 2009, s.44).

P. Kotler’e gore (1982) hizmet, cekirdek (core) hizmet, somut (tangible)
hizmet ve tiim (augmented) hizmet boyutlariyla pazara sunulabilmektedir.
Cekirdek hizmet “tiikketicinin gercekten aradigi sey ne” ve “hizmet hangi
gereksinimi tatmin ediyor” sorularmin cevabinda sakhidir. Bir baska deyisle
cekirdek hizmet aliciya sunulan yarardir. Hastanenin iirettigi hizmetlerden bir
tanesi “ameliyat yapma” olmasina karsin hastanin gercekten satin almayi
istedigi unsur “saglikli yasam”dwr. Hayvanat bahgesinin amaci hayvanlari
tanitmak ya da incelemek olmasina karsin hayvanat bahgesini ziyaret etmeye
giden kisi hayvanlar1 tanimak ya da incelemek icin gitse bile aslinda satin
aldig1 hizmet genellikle “degisikliktir. Somut hizmet, hizmetlerin soyutluk
ozelligi olmasindan dolay1 bir tezat olarak goriilmemelidir. Burada ifade

edilmeye calisilan hizmetin Ozellikleri, niteligi, tarzi ve markasidir. Tim
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hizmet, hizmetin elde edilmesinde tiiketicinin kabul ettigi ya da denedigi

toplam maliyet ve faydadir (Al, 2008).

Egitim kurumlar1 acisindan bakildiginda, Ornegin {iniversiteler, Ogrenci
adaylarma ileride sahip olmay1 diisiindiikleri meslekler i¢in gereken nitelikleri
hangi egitim programlar1 ile Ogrencilere kazandiracaklarini, mezuniyetten
sonra, ilgili tiniversitelerinden mezun olmanmn onlara kazandiracagi degerleri
cesitli  toplantilar  yoluyla Ggrenci adaylariyla  paylasarak  onlari
inandirmalidirlar. Ayrica tiniversitelerin uyguladiklar1 ders programlarmni her
yil gozden gegirerek gerekirse diger liniversitelerdeki i1yi uygulamalar1 kendi
iniversitelerinin ilgili boliimlerine uyumlastirarak egitim ve dgretimi gelistirici
faaliyetler yiiriitmeleri etkili bir pazarlama stratejisi olarak diisiiniilebilir. Ilgili
fakiilte, yiiksekokul, boliim yoneticileri tarafindan {iniversitelerinin sundugu
egitim kalitesini, egitim programlarmi, program dis1 faaliyetlerini ve
hizmetlerini tanitici toplantilar organize edilebilir. Bu toplantilarda gegmis
yillarda gerceklestirilen faaliyetlere ve yapilmasi hedeflenen yeniliklere yer

verilebilir.
2.16.2. Fiyatlandirma

Palmer’a gore (2001) fiyat, bir iiriin ya da hizmetin karsiliginda talep edilecek
parasal kiymetin belirlenmesi, 6deme donemleri, indirimlerin nasil olacagi,
farkli miisteri gruplarina ne derece farkli fiyat uygulanacag: ile ilgili olarak
stratejik ve taktiksel kararlar1 igerir. Hizmet sektoriinde fiyatin onemi mal
iireten orgiitlere gore daha farkhidir. Bu farklilik, fiyatin, hizmet kalitesinin
onemli bir gostergesi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle hizmetlerin

pazarlanmasinda fiyatlandirma oldukca 6nemlidir (Zeybekoglu, 2008, s.299).

Uriin pazarlamasinda tiiketicinin {iriine ddedigi bedel olan fiyat, hizmet
pazarlamasi1 s6z konusu oldugunda hizmeti satin alanin hizmeti meydana
getirenlere 0dedigi bedel olarak diisiiniilmektedir. Kimi zaman fiyat, sunulan
hizmetin kalitesi hakkinda da ipucu vermektedir. Fakat yine de sunulan
hizmetin fiyatinin beklenenden diisiik olmasi hizmetin kalitesiz oldugu

anlamima gelmemelidir. Rekabet olay1 kimi zaman hizmetin fiyatin1 hizmeti

126



alan agisindan son derece cazip kilabilmektedir. Maliyet hizmetin fiyatini
dogrudan etkileyen bir faktordiir. Maliyetin artmas1 ya da azalmasi hizmete

yapilacak olan zam ya da indirime zemin hazirlamaktadir (Al, 2008).

Egitim hizmetlerinin pazarlamasinda fiyatlandirma stratejilerinin sikimntili bir
konu oldugu agiktir. Fiyatin aslinda arz-talep kosullar1 iginde olusmasi ideal
olan durumdur. Ancak, hemen pek cok sektdrde oldugu gibi egitim hizmetleri
sektoriinde de fiyatlarin serbest bir sekilde olustugu sdylenemez. Ulkemizdeki
yiiksekogretim acisindan fiyatlarin belirlenmesinde merkezi bir yaklagimin
izlendigi bilinmektedir. Egitim hizmetleri pazarlamas1 acisindan izlenebilecek
fiyatlandirma stratejilerinde Ogrenci ve ailelerinin ortalama gelir diizeyleri
yaninda, katki yapabilecek kurum ve kuruluslar, burslar ve diger desteklerin
miktar ve dagiliminin da dikkate alinmasi uygun olacaktir. Bu sekilde pek ¢ok
ogrenci acgisindan yiiksek gelebilecek fiyatlarin daha kabul edilebilir sinirlara
cekilmesi miimkiin olabilir. Diger yandan, alternatif egitim ve seminer
hizmetleri gelirleriyle de normal egitim hizmetleri fiyatlarin1 makul 6l¢giilerde

tutma konusu unutulmamalidir (Torlak, 2001, s.400).
2.16.3. Tutundurma

Pazarlama iletisimi uygulamalar: icerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki
calismalar1 tutundurma olusturur. Tiiketicilerin {irtin ve hizmetleri 6grenmesini,
talep etmesini saglayacak tiim faaliyetlere tutundurma adi verilir. Reklamlar,
sponsorluklar ve kampanyalar tutundurma faaliyetleri arasinda yer almaktadir
(Ergiin, 2009, s.21).-Tutundurmaya iliskin ¢ok degisik tanimlar yapilmstir.
Tanimlarin ortak 6zellikleri sunlardir (Odabasi, Oyman, 2007, s.81, 83):

* Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici yani vardir.

* Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu
kadar tutum ve davraniglara da yoneliktir.

= Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

* Tutundurma, {iriin, fiyat ve dagitim arasinda planh ve programli bir

calisma gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.
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= Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.
= Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.
* Tutundurma, sadece tiiketicilere yOnelik degil, pazarlama kanal

iyelerine de yoneliktir.

Egitim kurumlarinda sunulan hizmeti ve egitim kurumunun hizmetini
farklilastirmak egitim kurumlarinin tutundurma ¢abalarinin temel amacini

olusturur. Tutundurma c¢aligmalar1 egitim kurumlarmin disa  doniik

calismalarin1 pazardaki siirekli degisim ve gelisim temel alarak gerceklestirilir.
Egitim kurumlar1 da tutundurma metotlar1 olarak tipki isletmeler gibi kisisel

sat1g, reklam ve halkla iligkilerden yararlanmaktadirlar.

Tutundurma, pazarlama karmasmin diger elemanlar1 ile uyum i¢inde

diizenlenmesi gereken, kendi i¢inde de farkli 6zellikler tasiyan ve tutundurma

karmas1 olarak adlandirilan elemanlardan olusur (Odabasi, Oyman, 2007,

s.86):

Sekil 4: Tutundurma Karmas1 Elemanlari

Tutundurma Karmasi

( Reklam Karmasit

Gazete

Dergi

Radyo
Televizyon
Dogrudan posta
Agcik alan
Mesaj

—  /

Kaynak: Odabasi, Oyman, 2007, s.86.

( Kisisel Satig Karmasi

Tiiketicilere aracilara

kisisel iletisim
Satig elemaninin
= Sec¢imi
=  Egitimi
= Odeme
. Bolgeler

-

/ Halkla iligkiler \

Duyurum Karmasi

Basinla iliskiler
Haber

Kurumsal kimlik
Kurumsal reklam
Duyurum
Konugmalar
Editorlik

-/

/ Satig Tutundurma \

Karmasi

Kuponlar

Ormek hizmetler
Sergiler, fuarlar
Yarismalar
Cekilisler
Burslar

.
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Reklamin, halkla iligskiler amaglarmin gergeklestirilmesinde rolii biiytktiir

(Yolag, Demir, 2004, s.199).

Belirli bir ticret karsiliginda iletisim araglarinda istenilen yer ve zaman
diliminde yaymlanan reklamin kontrol edilen bir ara¢ olmasi pazarlama halkla
iligkilerde olmayan ve {iistiin olan bir yoniiyle bir taktik olarak faydalanarak
pazarlama halkla iligkilerde genis 6lciide kullanilir. Reklam dogru ve yerinde
kullanildig1 takdirde pazarlama halkla iliskiler amaclarinin

gerceklestirilmesinde tamamlayici bir rol oynar (Yolag, Demir, 2004, s.199)
Temel reklam kararlar1 (Taskm, 2009, s.176):

= Reklam amaglarinin belirlenmesi.
= Biit¢e kararlar1.

= Reklam iletisi.

= Reklam mecra kararlar.

= Reklam kampanyalarmin degerlendirilmesi

Reklam amaglarinin  belirlenmesi i¢in reklam iletisiminin ve kurumun
amaglarinin bilinmesi gerekir. Reklam biit¢esinin belirlenmesi kurum biitgesi
icinde mali sonuglar acisindan 6nem tasir. Pazarlama ileitsimi i¢ginde reklam
iletisinin taktirleri, ileti tarzlar1 agiklanmalidir. Reklamin yayinlanacagi mecra,
hedef kitle ile iiriin ve hizmet ileitsimini saglamasi agisindsan incelenmelidir.
Yapilan reklam kampanyalar1 degerlendirilerek bir sonraki reklam déneminin

planlamasi ve amaglari belirlenir. (Taskin, 2009, s.174).

Bat1 iilkelerinde kar amacgsiz Orgiitlerde reklam ozellikle katki verenler
pazarma erismek icin ¢ok kullanilmaktadir. Bu iilkelerde kar amagsiz
orgiitlerin ¢ogu, yillik fon toplama girisimlerinde bulunurlar. Bu ¢abalarda
kitlesel medyalardan (gazeteler, dergiler, televizyon ve radyo) cok sik
yararlanilmaktadir. Mezunlar derneklerine ait dergiler ve yabanci dilde basili
gazeteler araciligryla bu pazara ulasilir. Kar amagsiz gruplar katki alan hedef
kitleleriyle, reklam aracihigiyla da iletisime gegebilir. Ornegin, A.B.D.’de

giderek azalan basvurular1 arttrmak i¢in {iniversiteler, ¢ok degisik medyada
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cesitli ozelliklerini (kurulus yeri, gar, hava alani, otobiis terminali, otoyollara
yakinlik, 1yi hocalar, kampus giizelligi, kiitiiphane zenginligi gibi)
vurgulayarak reklam vermektedirler. Sosyal aktivitelerinin zenginligini,
kampusunun giizelligini gosteren reklamlar vardir. Universiteler, fakiilteler
olarak 6zel ve devlet ortadgretim kurumlarma kendi kurumlarmi tanitict kayit
kabul sorumlusu, mezunlar dernegi temsilcisi, Ogrenci, Ogretim elemani

gondererek tanitim faaliyetlerinde bulunurlar. (Tek, 1999, s. 839).

Gazete, dergi, radyo, televizyon, agikhava reklamlari, dogrudan posta ve e-mail
aracili1 ile gonderilen 6zel tasarlanmis ilanlar, internet aracilii ile sosyal
paylasim sitelerinde yer alan bannerlar egitim kurumlarinin hizmetlerinin

tanitiminda ¢okga kullandig1 reklam mecralarina 6rnek olarak verilebilir.

Kigisel satis, en eski ve yaygm olarak kullanilan tutundurma karma
elemanlarindandir. Pazarlama oOrgiitiiniin gorevlisi ile miisteriler arasinda
dogrudan ve sozlii pazarlama ¢abasi olarak tanimlanir (Odabasi, Oyman, 2007,

s.86).

Kisisel satis, eski tutundurma metodu olmak yaninda, kisisel karsilama yoluyla
tikketiciyle direkt iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim seklidir.
Ancak buradaki etkili olma kisisel nitelikli olup reklam da etki alanmin
genisligi ve kitlesel olmasi bakimindan ayr1 bir {istiinliige sahiptir (Mucuk, 200,

5.117).

Halkla iligkiler, bir marka, iirtin, hizmet, diisiince, kisi, kurumve kurumun kitle
iletisim araclarmikullanarak tanitilmasini saglayan pazarlama iletisimi
uygulamasidir. (Taskm, 2009, s.186). Halkla iliskiler, orgiit ile onun
miisterileri, calisanlari, hissedarlari, ticari ortaklari, tedarikgileri arasinda
planlanmis ve yeterli ¢aba harcayarak olusturulan ve stirdiiriilen iyi niyet ve

ortak anlayis olarak tanimlanir (Blythe, 2002, s.321).

Halkla iliskiler bir kurum ile bu kurumun hedef kitlesi arasindaki karsilikli
iletisimi, isbirligini ve kabul edilmesini saglayan temel bir pazarlama

fonksiyonudur. Halkla iligkilerin 6zellikleri (Taskin, 2009, s.186):
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= Ahlaki iletisim tekniklerini kullanir.

= Egilimlerin 6nceden tahmin edilmesini saglar.

= Genel anlayis, gliven ve olumlu etki yaratir.

» Isbirligi olusturma ve siirdiirmeye yardimci olur.

= Arastirma yontemlerinden yararlanir.

= Yonetimin karar almasina yardimci olur.

= Kamuoyunu bilgilendirir ve gereken cevabi verir.

=  Sorunlarin ¢éziimiinii ve sorun yontemini kapsar.

= Teknolojik degisiklikleren etkin olarak yararlanir.

* Yerinin anlasilmasi ve karsilikli iliski ile isletmenin varligmi ve
gelisimini destekler.

* Yonetimin sorumlulugunu tanimlar ve bunu vurgular.

Halkla iliskiler, tiiketicilerin aklinda kurulus ya da sirketin olumlu imajmin
yaratilmasi ile ilgilidir. Halkla iliskiler haber degeri olan bir konuyu ya da olay1
yaratarak, {riinii/hizmeti ya da sirketi halk kesiminin dikkatine sunma
eylemlerini gerceklestirir. Haber, reklamlarla kiyaslandiginda, ¢ok daha fazla
okunmakta ve inanirlilig1 daha fazla olabilmektedir. Halkla iligkiler yoneticileri
orgiitiin halka doniik yiiziinii tasarlayan tiimcabalarin koordinasyonu gorevini

yerine getirirler (Blythe, 2002, s.321):

Egitim kurumlar1 da halkla iligkiler uygulamalar1 faaliyet alani igerisinde

bulunan kurumlardan biridir.

M. Tan’in (2002) “Ilkdgretim Okulu Yoneticilerinin Halkla Iliskiler Rolii”
konulu, Mardin’de 91 okul yoneticisinin, 259 Ogretmen ve 322 velinin
orneklem olarak yer aldigi arastirma kapsaminda halkla iliskiler etkinlikleri
icin organizasyonun olusturulmadigi, okullarn ¢evreye “nadiren” tanitildigi,
dis hedef kitlenin “nadiren” tanindigi, halkla iliskiler ilkelerine “genellikle”
uyuldugu, halkla iliskiler araglarmmin “nadiren” kullanildig1 sonucu tespit

edilmistir.

Rekabetin gittikce arttig1 egitim sektoriinde yer alan egitim kurumlarinin, {iriin

ve hizmetleri iiretip sunmak kadar egitim pazarinda etkili tutundurma
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cabalarmi planlamak, uygulamak ve degerlendirmek yapacagi pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artiracaktir. Egitim kurumlarinin sunduklari {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgilendirici, hatirlatict ve ikna edici mesajlar iletmesi
hedef pazarla bu yolla iletisime gegmesi son derece Onemlidir. Hedef
pazardaki kisilerin kararlarini etkilemek ve yonlendirmek bu mesajlarin
etkililigine baglhidir. Buradan hareketle, egitim kurumlarinda halkla iligkiler

tutundurma karmasimin 6nemli bir unsurudur.

Egitim kurumlarinda halkla iligkiler, kurumlarin hizmetlerini, markalarini,
miisterilerin istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, miisteri tatminini, hizmeti
talep etme, satin alma davranigini olusturma, kurumsal imaj olusturma ve
giliclendirme, bunlara iligkin planlama, uygulama ve degerlendirme siiregleri
olarak tanimlanabilir. Egitim kurumlarinda halkla iligkiler ¢aligmalar1 reklamin
yerini alamaz. Reklamlarin etkililigini artirmaktadir.Bu noktada halkla iligkiler,
reklam ve pazarlama kampanyasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, sokak
cocuklarma yonelik olarak baglatilacak bir egitim kampanyasinda, calismanin
mimar1 olan egitim kurumu yaptiklar1 reklam ve pazarlama caligmalarini

yiiriitiirken halkla iliskiler ¢calismalar1 da kendiliginden yapilmis olur.

Sistemler yasamaya elverisli bir ¢evre i¢inde varliklarni stirdiiriirler (Basaran,
1994, 5.20). Egitim kurumlar1 agik bir sistemdir. Dis ¢evreyle karsilikli baglar
kurar, ondan etkilenir ve bir 6lgiide gevreyi etkiler. Egitim kurumlar: girdilerini
cevreden saglar ve ciktilarmi ¢evreye sunar. Bu 6zelligi ile acik bir sistem
olarak ¢evrenin vazgegilmez bir parcasidir. Egitim kurumlarmin cevresi,
girdilerini aldigi, mezunlarm verdigi ve kendini etkileyen ve kendinin
etkiledigi toplum, aile ve diger egitim kurumlar1 gibi rgiitlerden olugsmaktadir
(Basaran, 1994, s.20). Egitim kurumlarmim basarisi, sadece kendi icinde alt
sistemler arasinda uyumlu iligkilerin kurulmasiyla saglanamaz. Ayni1 zamanda,
dis c¢evreyi olusturan diger sistem ve kurum arasinda uyumlu, siirekli ve
diizenli iligkilerin kurulmasi gerekir. Bu nedenle, halkla iligkiler, Orgiitiin
cevresiyle planli  ve  diizenli iliskileri  saglayan siire¢  olarak

degerlendirilmektedir (Sabuncuoglu, 1991, s.10-13).
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Kamu yoOnetiminin 1yi islemesinde halkla iliskilerin ve 6zellikle iletisimin
sagliklt ve 1iyi islemesi, iyi Orgiitlenmesi, kamu yoOnetiminde hizmetlerin

basaril1 ytiriitiilmesinde en 6nemli etkendir (Tortop, 2003, s.151).

Halkla iligkiler faaliyetleri sadece 6zel egitim kurumlar: tarafindan degil, ayni
zamanda kamuya ait egitim kurumlar1 tarafindan da yiriitiilmektedir. Gerek
O0zel gerekse kamu egitim kurumlarinin basarisi, etkili halkla iliskiler
tekniklerini kullanmalarina baghdir. Ornegin, {iniversitelerde diizenlenen
sergiler, ulusal-uluslararasi konferanslar, seminerler, herkes tarafindan taninan

isimlerin katildig1 soylesiler gibi.

Egitim kurumlarinda halkla iliskiler faaliyetlerinde kitle iletisim araglarindan
yogun bir sekilde yararlanilmalidir. Genis kitlelere, bilgilendirici, yonlendirici
ve taniticl mesajlar kitle iletisim araglariyla iletilir. Radyo, televizyon, basin ve
internet bu kitle iletisim araclarinin basinda gelir. Egitim kurumlari, ulusal ve
yerel basin araciligiyla kendini ¢ok sayida kisiye tanitma firsati bulur. Egitim
kurumlarinda basin biiltenleri, basmn toplantilari, haber ve rdportajlarin

organize edilmesi halkla iliskilerin en ¢cok kullandiklar1 basin araglari olmalidir.

Egitim kurumlarinda kullanilan gorsel iletisim araglarinda, web sayfalarinda,
tanitim kitapgiklart ve brosiirlerinde kitlelerin uzun siire hafizalarindan
silinmeyecek, iz birakacak gorseller secilmelidir. Ayrica, televizyonda birkag
dakika da olsa yer alabilmek egitim kurumu i¢in 6nemli bir halkla iliskiler
firsatidir. Radyo programlari ise, dinleyicinin o an ilgisini ¢ekebilecek bir etki
yaratacak  sekilde kullanilmalidir. Gerek radyo gerekse televizyon
programlarinda giindem yaratacak konular se¢ilmelidir. Ornegin iiniversiteler
ozellikle iiniversite tercihleri doneminde tiim bu kitle iletisim araglarmi yogun
olarak kullanmaktadirlar. Ornegin, bu donemde {iniversiteler kendilerini
tanitmak amaciyla {iniversite rektorlerinin, Ggretim  elemanlarinin,
ogrencilerinin, mezunlarmm yer alabilecegi televizyon kanallarinda ve
radyolarda egitim kusaginda yer alan programlar1 etkin bir sekilde kullanma
firsatim1 yakalamalidir. Radyo ve televizyon programlari, yaym saatleri,

icerikleri, dinleyici hedef kitlesi gibi kriterler gdzoniine alinarak pazarlama
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stratejisine uygun secilmelidir. Bu baglamda, egitim kurumlarinda gorev yapan
halkla iligkiler ve basm birimi yoneticileri, program yapimcilariyla olan
iligkilerini  gelistirmelidir.Ayrica, gerceklestirilen radyo ve televizyon
programlar1 1ile ilgili, yillik stratejilerinde mutlaka hangi programlara
cikilacagi, hangi frekanslarda yayinlara katilim gosterilecegi, kurumlarini
temsilen programlara kimlerin ¢ikacagi, program sponsorlugu almip

almmayacagi gibi sorularin cevaplarina yer vermelidir

Satig tutundurma, reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve duyurum diginda
kalan ve satiglar1 dogrudan artirmaya yonelik kisa zaman dilimi igerisinde

yiiriitiilen ¢alismalardir (Odabasi, Oyman, 2007, s.86).

Ornek vermek gerekirse, {iniversite biinyesinde agilan fotograf, resim sergileri,
kariyer fuarlari, bilisim senlikleri, liselerarasi farkli konu basliklarinda
diizenlenen c¢esitli yarigmalar, {iiniversitelerin tanitim giinlerinde dagitilan,
ogrencinin yerlestirme sonuglarinda o iiniveristenin bir boliimiinii kazanmasi
sonrasi kayit iicretlerinde belli bir oranda indirim saglayan c¢eklerin verilmesi

gibi.

Egitim hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde hizmetlerin soyut olma
ozelliginden kaynaklanan birtakim sikintilar bulunmaktadir. Egitim hizmetinin
fizikselliginin olmamasi, iirlin pazarlamasma oranla tanitimi1 zorlastiran bir
durum olmasindan dolayi, tutundurma c¢abalarinda egitim hizmetinin sagladigi

faydalar {izerinde durulmasi saglikli bir yaklagim olacaktir.

Bu yaklasim dogrultusunda, egitim kurumlarinin egitim hizmetlerini daha
somut bir sekilde tanitim g¢alismalarini gergeklestirmek amaci ile, merkezi
sinav sonrasinda aday 6grencilere iiniversitelerini tanitan brostirlerini dogrudan
e-mail ya da posta adreslerine gondermesi, 6grencilerin iiniversitelerini yakin
cevrelerine tavsiye etmeleri, {niversite biinyesinde tanitim giinleri
diizenlemesi, yiiksekogretim programlarinin tanitimi amaciyla diizenlenen
fuarlara katilm gosterilmesi, gazete ilanlarmin, televizyon ve radyo

programlarina katilimlarinin, ulusal, sektorel gazete ve dergi haber ve
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roportajlarm  organize edilmesi ve {niversitenin tanitim filmlerinin

hazirlanmasi etkili tanitim araglarindan sayilabilir.

Yiksekogretim hizmetlerin tutundurulmasiyla ilgili stratejilerin
gelistirilmesinde, reklam, tanitim, halkla iligkiler c¢abalar1 yaninda, bizzat
ogretim elemanlarinm kimligi, performansi ve basarilar1 da kisisel satig
eleman1 gibi disiintilebilir. Yiiksekdgretim hizmeti sunan kurumlar, basili ve
gorsel reklamlar verebilirler. Ancak, agirlikli olarak tanitim brosiirlerinin
dogrudan potansiyel 6grencilere ulastirilmasi daha uygun tutundurma stratejisi
olarak goziikkmektedir. Ayrica, potansiyel Ogrencilerle yapilacak toplantilar,
goriismeler birer halkla iligkiler ¢abasi olarak degerlendirilebilir. Taninmis ve
iin yapmis Ogretim elemanlar1 ise miisteriler olarak, ogrenciler, aileler ve
toplum tizerinde olumlu etkiler yapan birer kisisel tanitim ve satig elemani rolii
oynayabilir (Torlak, 2001, s.400). Ozellikle son yillarda {iniversitelerin
tanitiminda etkin rol oynayan, ¢esitli tiniversitelerin sponsorlugu ile televizyon

programlar1 hazirlayip sunan egitimciler burada 6rnek olarak verilebilir.

Egitim kurumlarinda tutundurma g¢abalarinda, ilgili birimden sorumlu ekibi ve
kurumu basariya gotiirecek bazi ilkeler de bulunmaktadir. Bunlar etkili iletisim
tekniklerini dogru ve yerinde kullanmak, giileryiizli olmak, sabirli olmak,

kisilere yaniltic1 degil dogru bilgi verme, planl ve programli ¢aligma gibi.

J. Turban, D. Lee ve H.M.Chung 6zellikle elektronik ticaretin yayginlagmasi
ile ortaya ¢ikan giincel gelismeleri de stratejik planlama yaparken yoneticilerin

g6z oniinde bulundurmalarin belirtmislerdir (Eren, 2010, s.11):

= Pazara girme ve marka olusturmada internetin bir arag¢ olarak
kullanilmas1 kurumlarm tanitim ve reklam araglarinin 6niine gegmekte,
dagitim kanallarmi etkisizlestirerek onlarin gilicliniin azalmasina neden
olmasi,

* internet kurumlarin kurmus olduklar1 web siteleri sayesinde daha fazla
miisteriye ulagmalarina, miisterilerde bilingli olarak daha ¢ok kurumun
sitesine ulagmasi, internet sayesinde rekabetin ulusal ve yerel

boyutlardan uluslararasi ve kiiresel boyutlara ulagsmasi,
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= internet sayesinde sadece yerel ve ulusal miisterilere degil ayni
zamanda tiim diinya pazarlarindaki miisterilere erisebilme olanaklarinin
mevcut olmasi,

= internetin hem bilgiye erisimi hem de eldeki bilgilerin siiratle ilgili

yerlere ulastiriimasi.
2.16.4. Dagitim

Pazarlamanin en kritik konularimdan biri de iirlinlerin ve hizmetlerin hangi

kanallar ile tiiketicilere ulastirilacagidir (Ergiin, 2008, s.19).

Palmer’a gore (2001) yer hizmetin miisteriye kolayca ulagmasmi saglayan
fiziksel mekanlar1 ve dagitim kanallarimi icerir. Rockholz (2002) ise, yerin,
egitim pazarlamasi agisindan, genel olarak binalar1 ve smiflar1 kapsadigmi
belirtmektedir (Zeybekoglu, 2008, s.177). Egitim kurumlarmin yerini ve
ulagilabilirligini, Ogretimin yapildigr smiflarm  ve Ogrenci adaylarinimn,
velilerine ve diger =ziyaretgilerin kabul edildigi mekanlarin diizenini
kapsamaktadir. Egitim kurumlarinin girisine, kampus alanina, ziyaret¢ilerin
kabul edildigi alanlara 6zen gostermek, okul koridorlarinin 6grencilerin
calismalarinin sergilendigi panolarla, 6grencilerin gerceklestirdigi basarilara
iliskin diizenlemelere, 6grencilerin ihtiya¢c duyabilecekleri her tiirli egitim-
O0gretim materyal ve araglarmi bulundurmak egitim kurumlarinin disariya

tanitiminda olduk¢a 6nemlidir.

Egitim hizmetleri pazarlamasinda dagitim stratejileri  gelistirilirken,
hiikiimetlerin politikalar1 ve bunlardaki degisimi de dikkate almak zorunludur.
Ciinkii, zaman igerisinde hem egitim konusu ve hem de gelisme bolgeleri
bakimimdan o6zellikle yliksekdgretim hizmetlerinin dagitiminda farklilagmalar
s6z konusu olabilir. Ulkemiz agisindan maalesef, dzellikle yiiksekogretim
hizmetleri dagitiminda uygun hareket edilmedigi, hiikiimetlerin politikalari ile
uyumlu egitim alanlar1 ve bdlgesel dagilima dikkat edilmedigi goriilmektedir.
Vakif {iiniversitelerinin agilmasinda da bu anlamda dagitim stratejilerinde
gereken hassasiyette uygulamadiklar1 sdylenebilir. Ornek vermek gerekirse,

vakif tiniversitelerinin Tiirkiye genelinde bolgesel dagilimina baktigimizda,
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agirlikli olarak sirasiyla, Istanbul, Ankara ve Izmir illerinde sayilarmin yiiksek

oldugunu goriiyoruz.
2.16.5. Fiziksel Ortam

Fiziksel ortam egitim hizmetleri isletmeleri agisindan egitim kurumlar1 ile
miisterilerin karsilikli etkilesimde bulundugu, ¢evre ile hizmetin kalitesini
etkileyen ya da iletisimi kolaylastiran somut bilesenler olarak kabul
edilmektedir (Siimer, Eser, 2006, s.169). Bir egitim kurumu olarak
iniversitelere bakildiginda kampiis icerisinde yer alan egitim Ogretim
hizmetinin verildigi smiflar, bilgisayar ve diger laboratuvarlar1 kiz ve erkek
ogrenciler i¢cin ayrilmig olan yurtlar, sosyal tesisler, aligveris merkezleri, spor
salonlari, kiitiiphaneler, konferans salonlari, stiidyolari, hastaneleri, 6grenci
kuliip odalar1 gibi 68renciler i¢cin ayrilmis alanlarin temiz ve kullanish alanlar
olmas1 gerekmektedir. Ogrencilerin giin icinde okulda kalmasmi okuldaki
yasam alanlarinda zaman geg¢irmesini saglamak ve okula aidiyet duygularinin
gelismesinde fiziksel ortamlarin uygunlugu olduk¢a Onem tagimaktadir. Bu
bakimdan, {iniversite kampiisiinde yer alan binalarm dig goriiniisleri,
biiytikliikleri, sekli, renkleri, bahge ve sosyal tesislerin (havuz, restaurant, cafe
gibi) dilizeni, aydinlatmalari, bina i¢i tasarimlar, dekorasyonlar, havalandirma,
1sitma gibi 6zellikler iiniveriste tercihlerinin yapilmasi asamasinda dgrencilerin
ve velilelerinin se¢imlerinde oldukca etkili olmaktadir. Kurum yoneticileri
tarafindan kurumlarinin fiziksel ortammnin iyilestirilmesi ve tanitilmasina

yonelik olarak stratejiler gelistirilmelidir.
2.16.6. Katihmcilar

Hizmet pazarlamasina yonelik pazarlama karmasi elemanlar: egitim
kurumlarinda 6gretim kadrosu, idari kadro, ogrenciler ve veliler katilimcilar

olarak diisiintilebilir.

Hizmetin {iireticisi konumunda olan hizmet isletmesinin ¢alisanlarinin tavir ve
davraniglar1 ile fiziksel goriiniimleri sunulmakta olan hizmetlerin kalitesi

hakkinda ¢ok &nemli bilgiler vermektedir (Siimer, Eser, 2006, s.171). Ornek
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vermek gerekirse, kapidaki glivenligin karsilamasindan baslayarak, gerek i¢
miisterinin gerekse dis miisterinin memnuniyetini saglamaktan tiim egitim

kurumunun personeli sorumludur.
2.16.7. Siire¢ Yonetimi

Ozellikle hizmetlerin depolanamama ve tiirdes olmama gibi 6zelliklerinden
kaynaklanan sorunlara yonelik c¢oziimler iireten bir karma elemani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siireg yonetimi sayesinde hizmet, tliketicinin ihtiyag
duydugu zamanda hazir bulundurulmakta ve belirli bir standart altinda sunumu
gerceklesmektedir. Bir bagka ifadeyle, siire¢ yonetimi ile birlikte es zamanli
olarak tretilmesi ve tiketilmesine karsiy, hizmetin bulunabilirligi
saglanmaktadir. Boylelikle isletmeler, talebin diistiigi ve yikseldigi
donemlerde ¢esitli alternatifleri kullanarak miisterilerine hizmet sunmaktadirlar

(Stimer, Eser, 2006, s.169-170).

Siire¢ yonetimindeki temel kavramlardan biri taleptir. isletmeler taleplere gore
stratejilerini belirlemek durumundadir. Talebin yiiksek oldugu donemlerdeki
uygulamalar ile diisiik oldugu donemlerdeki uygulamalar farklilik gosterir.
Talebin karsilanmasinin personel sayisina bagli oldugu durumlarda ek personel
(gegici de olabilir) istthdammin saglanmasi mantikli bir yaklagimdr. Kimi
zaman da kurum i¢indeki bazi hizmetlerde karsilanamayacak diizeyde talep
artisinin  oldugu goézlenmektedir. Bu problem kurum iginde gerekli olan
personel kaydirmasmin yapilmasi ile ¢oziilebilmektedir. Bunun i¢in kurum
icindeki personelin ¢alistigit birim disindaki birimlerde yapilan iglere
asinaliginin olmasi1 gerekmektedir. Talebin diisiik oldugu donemlerde ise
tanitim ¢abalarinin artirilmast ile talebin istenilen diizeye c¢ikarilmasi

saglanmaktadir (Uner, 1994, s.10).

2.17. EGITIM HIZMETLERINDE STRATEJiK PAZARLAMA
YONETIMIi

Stratejik pazarlama planlamasma ge¢meden, strateji, pazarlama yonetimi,

stratejik pazarlama yonetimi tanimlarmi yapmak gerekir.
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Strateji diger bir tanima gore, bir plandir. Ciinkii stratejide esas olan,
arzuladigimiz ve istedigimiz sonuglara ulagsmaktir. Stratejiler aynen planlarda
oldugu gibi belirli bilgilere sahip olarak ya da bilgilerin son derece yetersiz
oldugu ileri derecede belirsizlik altinda yapilir. Stratejide kurum ve onun i¢ginde
yasadig1 crevre dikkate almir. Ne var ki, strateji plandan daha dinamiktir ve
kurumun ulasmak istedigi sonuclar1 etkileyecek rakip ya da rakiplerin olas1
faaliyetlerinin de goz Oniine alinmasini gerektirir. Strateji belirlenirken analizin
icine olas1 rakip ya da rakipler ile bu rakiplerin bizim ulagmak istedigimiz
sonuglar1 etkileyebilecek olas1 faaliyetler dahil edilmistir. Kisaca strateji,
rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amaglara varmak icin belirlenmis, nihai
sonuca odakli, uzun dénemli, dinamik kararlar toplulugu olarak tanimlanabilir

(Ulgen, Mirze, 2007, 5.33).

Strateji, kurumsal hedeflere ulagmak i¢in ydnetimin eylem planmni belirtir.
Orgiitiin belirlenmis hedefleri dogrultusunda yoén birligi saglanarak uyum
icerisinde nasil isletilecegi, girisimciligin, rekabet¢i yarisin ve islevsel
alanindaki faaliyetlerle ilgili yonetimin yaklasimimin nasil olacagi ve orgiiti
arzu edilen konuma getirilebilmesi i¢in hangi eylemlerde bulunulmasi
gerektigini gosterir. Strateji bir anlamda ayrintili bir yol haritasidir ve
etkinliklerini yonetirken orgiitiin izlemeye ¢alistig1 yondiir dolayisiyla rgiitiin
uzun donemli gelecegiyle ilgilidir. Jhonson ve Scholes’iin kullandig1 strateji
tanimina dayanarak ayiwrt edici 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Ensari, 2005, s.13-14):

® uzun dénemlidir,

= tliim Orgiitiin gelecegiyle ilgilidir,

= okulun disindaki diinyada ortaya ¢ikacak egilimleri goz Oniinde
bulundurur,

= mevcut ve gelecekte ihtiya¢ duyulacak muhtemel kaynaklar1 goz oniine

alir.

Pazarlama yonetimi ise, W.G. Zikmund ve M. d’Amico, pazarlama yonetimini,

“pazarlama hedef ve amaclarmna etkin ve verimli bir sekilde ulasabilmek
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amaciyla pazarlama faaliyetlerini planlama, uygulama ve kontrol siirecidir”
seklinde tanimlarken P. Kotler ve arkadaglar1 “Orgiitsel amaglara ulagsmak i¢in
firma ile hedef alicilar (miisteriler) arasinda (her iki taraf igin) farydal
miibadelelerin olusumunu veya gerceklesmesini saglamak ve devam ettirmek
amactyla tasarlanmis programlarin analizi, planlamasi, uygulamaya konmasi ve
kontroliidiir” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlar 151ginda, pazarlama
yonetimi, pazarlama amaclarmin gergeklestirilmesine imkan sunacak olan
faaliyetlerin planlanmasi, stratejilerin formiile edilmesi, uygulamaya konulmasi
ve kontroliinii igeren bir siirectir. Stratejik pazarlama yOnetimi, Orgiitiin
geleceginin sekillendirilmesi amaciyla siirekli de§isen pazar sartlar1 altinda
orgiitiin mevcut kabiliyet ve kaynak donanimi durumunun analiz edilerek
orgiitin vizyon ve misyonunun olusturulmasi ve arzu edilen pazarlama
hedeflerine ulasmasin1 saglayacak stratejik alternatiflerin  belirlenmesi,
pazarlama programlarmin formiile edilmesi ve programlarin uygulamaya
konmas1 ve denetlenmesine iliskin yonetim siirecidir (Altunisik, 2009, s.26-

27).

Stratejik pazarlamay1 operasyonel pazarlamadan farkli kilan cesitli yonler

bulunmaktadir (Altunisik, 2009, s.27):

= Siire agisindan operasyonel pazarlama bir yila kadar olan siireleri
kapsayacak pazarlama (giiniibirlik) faaliyetlerini kapsamakta iken,
stratejik pazarlama daha uzun stireleri (2-5 yil veya daha uzun
stireler) kapsamaktadir.

= (Odak noktas1 olarak operasyonel pazarlama daha ¢ok mevcut
firsatlara odaklanirken, stratejik pazarlama yeni firsatlar ve deger
yaratmanin yollarini aramaya odaklanmaktadir.

= Amaca ulagsma agisindan operasyonel pazarlama daha ¢ok dagitim,
tutundurma ve fiyatlandirma gibi konulara odaklanirken, stratejik
pazarlama daha uygun maliyetle daha {istiin kaliteli {iriinler yaratma
becerisine odaklanarak yeni deger yaratma yollarini aramaktadir.

= (QOperasyonel pazarlamada faaliyetlerin odagi bir iiriin veya markaya

ilisgkin hedef pazardaki pazar payr ve pazarlama biit¢esi iken,
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stratejik pazarlamada Orgiit acisindan yeni gelir kaynaklari
olabilecek hizmet pazarlar1 belirlenmesi ve bu pazarlardaki birincil
talebin tahmin edilmesi lizerinedir.

= Bir Onceki maddeyle ilgili olarak, pazardaki degisimlere tepki
acisindan bakildiginda, operasyonel pazarlamanin daha c¢ok
tepkimeci (reaktif) bir tavir sergiledigi, stratejik pazarlama
pencerisinden bakildiginda ise daha proaktif bir davranis seklinin
oldugu goriilmektedir.

= QOperasyonel pazarlama daha ¢ok istikrarli pazar sartlar1 altindaki
uygulamalara yonelik iken, stratejik pazarlama dinamik ve degisken
Pazar ¢evresi sartlarinda uygulanabilecek stratejik tercihlere iliskin
siireclere odaklanmaktadir.

= QOperasyonel pazarlamada daha aksiyon odakli beceriler gerekli
iken, stratejik pazarlama planlar1 dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasindaki etkinlie odaklanirken, stratejik
pazarlama da degisen pazar sartlarinin doguracagi ¢ikarimlar1 analiz
edebilen ve orgiitiin gelecege tasinmasinda talep edilmesi gereken
stratejik tercihlerin belirlenmesini ortaya koyabilecek entelektiiel
diistinebilme, analitik sorgulama ve kavramsal seiyede algilama
becerilerine gerek duymaktadir.

= QOperasyonel pazarlamada, agirlikli olarak odak noktasinda
pazarlama boliimii varken, stratejik pazarlamada ¢apraz orgiitsel bir
yap1 igeren takimlar 6ne ¢ikmaktadir. Etkin bir stratejik pazarlama
plan1 orgiit icindeki tiim birimlerin etkin katkis1 ve katilimi ile

miumkiin olacaktir.

2.18. EGITIM HIZMETLERINDE STRATEJiK PAZARLAMA
PLANLAMASI SURECI

Plan, kisaca bir karar ya da kararlar biitlinii olarak tanimlamak miimkiindiir.
Planlama, ise, gerceklestirilmek istenen sonuca ulasmak amaciyla gegirilen tiim
stiregleri ifade etmektedir. Buradan da anlagildig1 gibi plan bir sonug, planlama

bir siirectir. Planlama, faaliyetlerin koordine edilebilmesine olanak yaratirken,
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karar almirken de gelecegin dikkate alinmasini garanti altina alacak ortamlarin
yaratilmasina yardimci olur ve daha {ist diizey diisiinmeye zorlayarak orgiitiin

kontrol altina alinmasini saglar (Ensari, 2005, s. 11).

Planlama kurum amaglarinin tespiti ve bu amaglara erigebilmek i¢in gerekli yol
ve araglarin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir. Planlama bir siirectir ve
belirli evreleri vardir. Sonucta elde edilenler ise, belirlenen amaglar ve bu

amaglara ulasmay1 saglayacak yollardir (Ulgen, Mirze, 2007, s.32).

Planlama gelecekte ne yapilacagma bugiinden karar verilmesidir. Planlama,
istenen bir gelecek ile bunu gergeklestirmek igin atilacak adimlarin
belirlenmesini icerir. Gergeklestirilmek istenen sonuca ulasmak amaciyla
gecirilen tiim siirecleri ifade eder. Planlama, stratejik ve fonksiyonel olmak
iizere iki gruba ayrilir. Pazarlama planlamasi1 fonksiyonel planlardan biri ve
belki de en Onemlisidir. Orgiit (6rgiitleme), hareket (eylem) planlarmin
hazirlanmasi ve yiiriitiilmesi icin drgiitlenisi ifade eder. Orgiitleme, yiiriitme ve
kontrol planlamaya iliskin kararlarin yiriitiilmesine yardimci olur. Planlama,
orgiit ve kontrol arasindaki iligkiler asagidaki semada gosterilmistir (Tek, 1999,

s.75).

Sekil 5: Planlama, Orgiit ve Kontrol iliskileri

Stratejik plan Planin Sonuglarm kontrolii
gelistirme yiiriitilmesi f——» Sonuglara tan

konulmasi

a

I :

I

Fonksiyonel plan Diizeltici
gelistirme onlemlerin
almmasi

T

Kaynak: Tek, 1999, s.75.

Planlama ile yapilan, gelecegin tahminlenmesinden ¢ok 6rgiitiin bir geleceginin

olmas1 ve gelecekte de var olmasi i¢in bugiinden olaylar1 ortaya c¢ikarmaya
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calismaktir. Biiylimek, gelismek ve zenginlesmek isteyen bir 6rgiitiin planlama
yapmasi sarttir. Planlamaya ayrilan zaman ve kaynaklarin hakli bir gerekgesi

olmalidir. Bu gerekge su yararlardan ¢ikmaktadir (Tek, 1999, s.76):

= Planlama yonetimi, ileriyi sistemli olarak diislinmeye yOneltir.

»  Orgiit ¢abalarinin daha iyi esgiidiimlenmesini saglar.

= Etkin bir kontrol i¢in performans standartlarmin gelistirilmesini
kolaylastirir.

= Temel orgiit hedef ve politikalarinin daha keskin saptanmasini tesvik
eder.

= Planlamaya katilan tiim ilgililerin karsiliklt sorumluluklarinin daha agik
kavranmasina yol agar.

= Beklenmedik degisikliklere kars1 (yonetmelik degisiklikleri gibi)

yonetimin daha hazirlikli olmasini saglar.

Somutlastirilmis pazarlama planlamasmin verimliligi ile 1ilgili yapilan
arastirmalar (Thompson 1962, Leighton 1966, Kollatt et al. 1972, Ansoft 1977,
McDonald 1984, Greenley 1984, Piercy 1997, Smith 2003) pazarlama
planlamasi ile ticari basariya onemli katkida bulunabilecegini gdstermistir ve

kurumlar igerisinde ana etkileri soyle siralanabilir (McDonald, 2006, s.375):

= Ortaya ¢ikan firsatlari ve tehditlerin sistematik olarak tanimlanmasi,
= degisikligin listesinden gelinmesi i¢in hazir bulunma,

= siirdiirtilebilir rekabet avantajinin tanimlanmast,

= yoneticiler arasinda iyilestirilmis iletigim,

= bireyler ve departmanlar arasinda anlagsmazliklarin azaltilmasi,

= planlama siirecine tiim yonetim seviyelerinin dahil edilmesi,

= az bulunur kaynaklarin daha uygun sekilde tahsis edilmesi,

=  kurum igerisinde yaklagim tutarlilig,

= kurum icerisinde daha ¢ok pazarlama odakli yonelim.

F. R. David’e gore (2009), stratejik planlama, bir rgiit icerisinde bircok amaca
hizmet etmektedir: Bu kapsamda orgiitiin amacinm1 tanimlamaktadir, misyonu

ile uyumlu, gerceke¢i hedefler ve amaclar1 tanimlanmig bir zaman aralifi
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icerisinde uygulama acisindan, Orgiitiin  kapasitesine uygun olarak
olusturmaktadir. Bu hedef ve amaglar1 orgiitiin bilesenlerine iletmek, plana
iliskin sahiplik hissini gelistirmek, kaynaklar1 oncelikler iizerine odaklayarak
orgiitiin  kaynaklarmin en etkili sekilde kullanildigindan emin olmak,
ilerlemenin Olciilebilecegi bir temel saglamak, ihtiya¢ duyuldugu zaman bilgi
saglamaya yonelik bir mekanizma kurmak, herkesin en iyisini bir araya
getirmek ve kaynakli ¢cabalarin ¢ogu, Orgiitiin nereye dogru gittigi ile ilgili bir

fikir birligi olusturmada 6nemli derecede degerlidir. (Gazi vd, 2009, s.3).

Egitim kurumlarmin stratejik planlama, taktik planlama ve operasyonel

pazarlama plani olmak tizere ii¢ tiirlii planlama yapmalar1 gerekmektedir.

Stratejik planlama, kurum ya da kurulus, amaclari, kaynaklar1 ve degisken
olanaklar1 tanimlanmigken en iyi nasil calisir? sorusuna cevap vermektedir
(Kotler, Fox, 1995, s. 95). Stratejik planlama, bir oOrgiitiin amaglar1 ve
kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve

siirdiirmek i¢in girisilen yonetim stirecidir (Tek, 1999, s.76).

Stratejik faaliyet icin belirli miktar ve nitelikteki kaynaklarin el altinda
bulundurulmas: gerekmektedir. Cevrede veya sektordeki degisiklikler
karsisinda eldeki kaynaklara bakilarak kararlar alinmasi gerekir. Karar ve
secimler, kurulusun bilgi ve iradeye dayali, dinamik ve gelismeye agik bigcimde
calisan, gelecegin uzun vadeli degisimlerini Ongorerek sistemli sekilde
diizenlenmesini saglar. Bir iilke veya kurum stratejisi, uzun vadeli amag ve
hedeflerin, kurulusun timiinii ilgilendiren genis kapsamli politikalarmn,
amaglara ulasilmasma yarayan mevcut planlarmin biitiiniidiir. Bu baglamda
strateji, sirketler agisindan rakiplere oranla daha iyi duruma ge¢mek, kamu
kuruluslar1 agisindan isbolimiindeki yerini ve halka yonelik hizmetini
tyilestirmek ya da diger kuruluslarin iiretkenlik ve verimlilik diizeyine gore
geride kalmamak, etkin olmak, iyi durumun siirekliligini saglamak, oransal
dstiinliik saglamak amagclarint da igermektedir. Diger yandan strateji, bir
analiz/tahlil etme sanatidir. Amaglara bagli bir olgudur, kurum veya kurulusun

cevresiyle iliskilerini diizenler. Stratejiyi bir yonetim araci haline getirmek
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planlama ile olur. Yapildiktan sonra, plan stratejik yonetimin uygulama araci

olarak kullanilir (Bircan, 2002 s.14)
Stratejik planlama (Bircan, 2002, s.14),

= bir yonetim planlamas1 modelidir,

= vyaygin olarak kullanilan bir karar verme aracidir,

= giderek artan hizli degisme ve gelismelere uyum saglamak i¢in, her
tiirlii yatirim yapma ve gelecegi tanimlamadir,

= ulusal kaynaklarin yonetim ve denetimini gergeklestirmek, liretim ve
insangiiciiniin gelistirilmesi konusunda teknolojik yetersizligi dnlemek
amacima yonelik bir makro planlama aracidir,

=  kurum veya sirket agisindan bir mikro planlama modelidir,

= isletme, kurum veya kurulusun bes, on veya daha fazla yilda nerede
olmak istediginin agiklikla belirlenmesi siirecidir. Zira, rekabete dayali
ve hizli degisme ve gelismelerin yasandigi bir ortamda, stratejik
planlama Oncelikle yenilikleri, ilerlemeyi ve sirketin cevresi ile
uyumunu saglayarak meydana gelen degisiklikleri denetim altinda
tutmay1 hedeflemektir. Ulkenin dis rekabet altinda yasadigi hizli
degisim ortaminda ise, kamu kuruluslarimin iilke stratejik hedefleri (ve
planlar1) dogrultusunda isbolimii i¢indeki yer ve hedeflerini dikkate
alan kurum stratejileri ve esgiidimlii stratejik yOnetim anlayisiyla

calismalar1 gerektirir.

Orgiitlerin kendi giiclii ve zayif yonlerini, dis ¢evrelerinde meydana gelen
olaylari, tehdit ve firsatlar1 siirekli olarak analiz ederek hizli degisimler
karsisinda hazirlikli olmalarmni ve boylelikle ayakta kalmalarmi saglayan bir
teknik olarak stratejik planlama veya stratejik yonetim anlayist 1950'
yillardan itibaren 6zel sektor alaninda verimlilik ve etkinligi artirma amaciyla
uygulanmaya baslamistir. Stratejik planlama, 1980 sonrasinda, geleneksel
kamu yonetiminin agirhigmi kaybederek yeni kamu isletmeciligi anlayisinin
agirlik kazanmasi siirecinde, kamu yOnetimi alanina girmis ve uygulanmaya

baslamistir (Geng, 2009, s.201).
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Angela Thody (1991), okullarda stratejik planlamay1 okul gibi kir amaci
gilitmeyen orgiitlerin tiim yonlerine bakma ve okul personelinin ortak ¢abasinin
nasil ilerleyecegini planlama sureci olarak tanimlamaktadir. John Jay
Bonstingl’e (2009) gore, okulun nerede oldugunun, nereye gittiginin, oraya
nasil gittiginin “bliylik resmini” saglamaktadir. Robert Evans (2007) ise,
stratejik planin sagladigi yararlar1 soyle belirtmektedir: Stratejik bir planla
birlikte, herkes ayni vizyona yonelik olarak calisir, ayn1 hedeflere ulagmaya
cabalar ve Orgiite baglilik gelisir. Stratejik bir plan herkesin isini daha kolay bir
hale getirir. Ust yOnetimin almasi gereken karar miktarmi azaltir ¢iinkii
kararlarin ¢ogu okulun vizyon ve hedeflerine uyum olmadigi temeli lizerinde
verilmektedir. Okul ¢alisanlarinin, ana paydaslar tarafindan belirlenmis esaslar
iizerine odaklandigmi garanti eder. Yon de belirler boylece okulun neyi
basarmaya caligtig1 ve lizerinde anlasilan stratejiler ile ilgili tiim paydaslarin

net bir vizyonu olur (Gazi vd, 2009, s.3).

Taktik planlama,taktikler de aynen stratejiler gibi bir plan tiri olup,
stratejilerin uygulanmasi siiresinde karsilasilan rekabete ve degisen sartlara
uygun olarak yapilan dinamik ve daha kisa donemleri kapsayan, genellikle
nihal sonuca odakli olmayan, ama olas1 rakip davraniglarmi dikkate alan
faaliyetler ve kararlardir. Siire ve Olcek olarak daha kisa ve kiiclik ancak
dinamik faaliyetlerdir. Usul ve teknik bakimindan stratejiden daha ayrmntilidir

(Ulgen, Mirze, 2007, s.35).

Taktik planlama, stratejik planlamaya kiyasla daha kisa siireli ve kapsam
olarak daha dar olan ve egitim kurumunun sundugu hizmetlerin 2-5 yil gibi
nispeten kisa siire zarfindaki performanslarma iliskin planlamadir. Stratejik
planlamayla uyum i¢inde olmak zorunda olsa da ve genellikle orta yonetimin

sorumlulugunda olan orta vadeli plandir (Altunisik, 2010, s.31).

Jack Trout ve Al Ries’a (2006, s.205) gore, bazi isletmeler strateji
gelistirmenin en 1yi yolunun en iyi ii¢ dort calisanin1 bir araya getirerek bir
yanit bulana kadar bir odaya kilitlemek oldugunu sanmaktadirlar. Bazi

isletmelerin de biitiin {ist yonetimini bir konferans salonuna doldurarak onlarin
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gelecek planlarimi formiile etmesini beklediklerini belirtmektedirler. Her iki
yaklasim da uzun vadeli stratejik diislinmeyi giinliilk taktik kararlardan
olabildigince uzaklastirdigi i¢in Jack Trout ve Al Ries’a gore yanlistir. Trout ve
Ries, bicim nasil islevin ardmna gelirse, stratejinin de ayni sekilde taktigi
izlemeleri gerektigini, stratejinin tek ve nihai amacmin taktik sonuglara

ulagmak oldugunu belirtmektedirler.

Operasyonel (faaliyet) planlama, ¢ogunlukla bir yili asmayan ve dar bir
cercevede gerceklesen faaliyetler iizerine yogunlasan planlardir. Bu kisa
donemli daha ¢ok bir hizmetin kisa donemdeki performansmi iyilestirme ve
iirtinle ilgili isletme amaglarina ulasilmasi lizerine odaklanmaktadir (Altunisik,

2010, 5.31).

Egitim kurumlarinin kisa vadeli operasyonel hedeflerine ulasmak icin eylem
programlar1 planlanir. Taktik planlarin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan

operasyonel hedefler alt birimlerdeki yoneticilerin sorumlulugundadir.

2.19. EGITiM HiZMETLERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI BASAMAKLARI

Pazarlama stratejisi pazarlama amaglarina nasil ulasilacagr konusunda yol
gosterir, orglitiin bir pazarda ne yapacaginin genel goriintiisiinii verir. Bir hedef
pazarm (ya da pazarlarin) belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasinin
gelistirilmesi ile ilgilidir. Pazarlama plani ise, pazarlama stratejisinden bir adim
daha ileride yer alir. Artik bu “pazarlama stratejisinin ne oldugunun” ve zaman
degiskeni gercevesinde “nasil uygulanacagmm” yazili ifadesidir (Mucuk, 2007,
s.25). Pazarlama planlamasi ise, pazarlama gayretlerini yonetecek ve koordine
edecek en Onemli unsurdur. Giliniimiiziin organizasyonlarinda pazarlama
boliimii, pazarlama planmni kendisi hazirlamaz. Planlar daha ziyade, diger
birimlerin de isbirligi ile hazirlanir. Bu planlar, daha sonra organizasyonun
ilgili seviyelerinde uygulanir. Sonuglar, yakindan takip edilir ve gerek

duyuldugu zaman da diizeltici hareketlere girisilir (Kotler, 2000, s.65).
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Stratejik pazarlama planlamasi bir¢ok egitim kurumu i¢in yeni bir kavramdir.
Kotler ve Fox (1995, 5.95) stratejik planlamayi, kurumun amaglar1 ve hedefleri
ile degisken pazar olanaklar1 arasinda bir stratejik form olusturma ve bu formu
devam ettirme siireci olarak tanimlamaktadirlar. Stratejik planlamanin net
kurum gorevlerini olusturdugunu, hedefleri, ses getirecek stratejileri ve buna

uygun faaliyetleri destekledigini belirtmektedirler.

Sekil 6: Stratejik Pazarlama Planlamas1 Asamalari

Durum analizi

!

Amaglarin belirlenmesi

!

Hedef pazarlarin secilmesi ve
oOl¢iilmesi

|

Pazarlama karmasi strateji ve
taktiklerinin segilmesi

I

Yillik pazarlama planinin
hazirlanmasi

!

Uygulama ve Denetim

Kaynak: Mucuk, 2007, s.26.

B.D. Smith’in (2003) yapmis oldugu arastirma pazarlama planlama adimlarmin
evrensel olarak uygulanabilecegini gostermesine ragmen, bu adimlarin her
birinin somutlastirilmasi gereken derece biiyiik 6l¢iide drgiitiin biiyiikliigline ve

tlirtine baghdir (s. 379, 380).
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Stratejik pazarlama planlamasmin baglangicinda oncelikli olarak, su anki ve
gelecekteki durum degerlendirmesi yapilmalidir. Ikinci olarak, eldeki
kaynaklari, neyi ne kadar basaracaginin farkina varabilmesi i¢in elden
gecirmelidir. Uciincii olarak, genel amaclar ve hedefler olusturmalidir.
Dérdiincii olarak, misyon gozden gegirilmeli ve bu amaclara ve 6zgiil hedeflere
ulastiracak en etkin stratejiler secilmelidir. Son olarak ise, stratejileri
uygulamak genellikle kurumun yapisinda ve enformasyon sistemlerinde,
planlamada ve kontrolde degisiklikleri gerektirmektedir. Stratejik planlama
siireci, kurumun her bir ana birim seviyesinde tamamlanmis olmalidir. Ciinkii
her birimin farkli amaclari, kaynaklar1 ve pazar olanaklar1 vardir. Bir
tiniversitenin durumuna bakilacak olursa, stratejik planlama iiniversitenin tiim
fakiilteleri, yliksek okullari, meslek yiliksekokullari, enstitiileri gibi tiim
birimlerinde yapilmalidir. Ayrica yapilan stratejik pazarlama plani,
iiniversitenin st diizey yonetimi tarafindan benimsemelidir. Ciinkii, stratejik
pazarlama plani kurumlar1 bir biitiin olarak etkilemektedir. Stratejik pazarlama
plany, genellikle yoneticileri oldugu kadar fakiilte personelini ve diger idari ve
teknik personeli de kapsamaktadir. Fakiilte senatosu ya da diger fakiilte
temsilcileri planlamada ¢ok 6nemli bir role sahiptir ve sagladiklar1 destek de
son derece onemlidir. Baz1 yoneticiler siirece zarar verebilecek hatta siireci
tamamen yok edebilecek planlamanmn yenilikler getirdigini gdzden
kacirdiklarindan, bazi potansiyel destekeileri kendilerinden

uzaklastirmaktadirlar. (Kotler, Fox, 1995, s. 96-97).
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Sekil 7: Stratejik Pazarlama Planlama Siireci Modeli

Cevre Analizi
e  Yakm ¢evre
e Pazar gevresi
e Rakip cevre
e Kamu ¢evresi
e Makro g¢evre (tehdit ve firsat
analizi)
Strateji
Formiilasyonu
o Akademik
portfolyo
Hedef stratejisi .
. R Organizasyon
Formiilasyonu e Uriin/pazar Dizayni
e Misyon firsati * Yapi
> o Hedefler — stratejisi o insanlar
e Amaglar * Reka‘t.).et. o Kiiltiir
stratejisi
¢ Konumlanma
stratejisi
o Hedef pazar
stratejisi
Kaynak Analizi y
e Personel Sistem
e Kaynak (Fon) Dizayni
e  Aktiviteler o Bilgi
o Sistemler (Giiclii yon ve Zayif e Planlama
yon analizi) e Kontrol

Kaynak: Kotler, Fox, 1995, s. 96.

2.19.1 Cevre Analizi

Pazarlama ¢evresi bazen siniflandirilmasi zor gibi goziiken orgiit i¢in karmagik
tehditler ve firsatlar ortamini temsil eder. Genel olarak pazarlama ortam iki
alana ayrilabilir: Dis ¢evre ve i¢ ¢evre. Dis ¢evre, Orgiitiin disinda olusan her
seyle ilgilenirken i¢ ¢evre Orgiitiin icinde meydana gelen pazarlama faktorleri
ile ilgilenir. D1s ¢evre daha ileri iki boliime ayrilir; orgiite yakin olan faktorler
(mikro g¢evre) ve toplumu etkileyen (makro ¢evre) Mikro cevre faktorlerinde
miisteri tabani, kuruma sicak bakmayan yerel bir baski grubunun varlhig: yer

alir. Dig c¢evre ise, dogrudan kontrol edilemez, pazarlamacilarin
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yapabileceklerinin en iyisi ancak bazi dis ¢evre faktorlerini etkilemek ve de
tehditlerden uygun  sekilde sakinarak firsatlar1 uygun  bigimde
degerlendirmektir (Blythe, 2002, s.19-20).

Mikro cevre, Orgiite yakin etkilerde bulunan rakipler, miisteriler, tedarikgiler,
aracilar ve kamoyunun bazilarindan olusur. Makro c¢evre, sadece kuruma degil,
rakiplerine ve mikro cevre faktorlerine de etkide bulunan faktdrleri igerir.
Abnak bu kurumun pasif duracagi anlamina gelmez. Ve kontrol etmemek
demek etkide bulunmak demek degildir. Makro c¢evre, demografik faktorler,
ekonomik faktorler, politik faktorler, yasal faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler,
ekolojik ve cografik faktorler, teknolojik faktorlerden olusur (Blythe, 2002,
$.29-30).

Bu faktorlerin sektordeki rakiplerden daha iy1 ve etkili olmasi kuruma tistiinliik
avantaji saglar. Ustiinliikler kurumu gelistirecek ve ileriye gdotiirebilecek ic
cevre gostergeleridir. Eger rakipler bu faktorlerde daha kuvvetliyseler, bu
durumda kurumun sézkonusu faktorlerde rakiplerine gore zayif bir konumda
bulundugu kuskusuzdur. Zayifliklar kurumu geri goétiiren ve onun yasamini

siirdiirebilmesini zorlastiran i¢ ¢evre gostergeleridir (Ulgen, Mirze, 2007, 5.67).

Kotler ve Fox, (1995, s.97), ¢evre analizinden yola c¢ikarak planlamacilar
ileride yapilacak tetkikler icin birgcok tehdit ve firsatlar1 belirleyebildigimni ve
cevresel bir tehditin, onlem alinmadig: takdirde kuruma ya da bir programina

zarar verecek potansiyel bir olgu oldugunu belirtmistr.

Ornek vermek gerekirse, bir iiniversitenin ¢evre analizinde yer alan

tehditlerden bazilar1 s6yle siralanmistir:

1. Ilde vakif iiniversitesi kurulmasi ile hayirseverlerin yardimlarinin bu
kesime kaymasi, 6gretim elemani kaybiin yasanabilecek olmasi,

2. lidari personel icin yapilan gdrevde yiikselmelerde, Yiiksekogretim
Kurumlar1 Gorevde Yiikselme ve Unvan Yonetmeligi’ne gore atama
yapilamamas1 ve s6z konusu yonetmeligin esitsizlik yaratmasi,

3. Universitenin bulundugu ilin yeterince tanitilmamast,
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4. Universitenin bulundugu ilin sosyal, cografi ve Kkiiltiirel yapisi

bakimindan 6grenciler i¢in ¢ekici olmamasi gibi.

Bu iiniversite, tehditleri tespit ederek ve smiflandirarak hangi cevresel
tehditleri gozlemleyecegini, hangileri i¢in planlama yapacagmi ya da
hangilerini goz ard1 edecegini belirleyebilir. Universite i¢in en ciddi tehditler-
dikkate almasi gereken ve tepki vermesi i¢in hazirlikli olmasi gereken-
meydana gelme olasilig1 yiiksek olanlar ve siddetli potansiyel etkiye sahip
olanlardir. Bu tniversite, belirledigi etkisi az ve gerceklesme olasilig1 diisiik

olan tehditleri g6z ard1 edebilir.

Firsat analizi, tehdit analizinden potansiyel olarak daha Onemli olabilir.
Tehditlerini basarili bir sekilde yoneterek, bir kurum sagliklt bir bigimde
hayatina devam edebilir, fakat biiylime saglayamaz. Firsatlarini basarili bir
sekilde yoneterek, bir egitim kurumu biiylik bir ilerleme kaydedebilir (Kotler,
Fox, 1995, s. 98):

Ornek vermek gerekirse, ayni iiniversite pazarlama firsatlarin1 da su sekilde

stralamistir:

» Universitenin bulundugu bdlgenin ayn1 zamanda bir sanayi bdlgesi de
olmasi1 nedeniyle mezunlarinin isverenler tarafindan talep gérmesi,
= Bolgenin ¢ok sayida dogal ve tarihi 6zellige sahip olmasi,
= Kredi Yurtlar Kurumu’na ait 6grenci yurtlarinin yerleskeye yakin
olmasi,
= Biiyiik 6l¢ekli proje gelistirme destek ve faaliyetlerine sahip olmasi
gibi.
Cevre analizi kapsaminda, kiiresel gelismelerin analizi, makro gelismelerin
analizi (demografik gelismelerin analizi, sosyo-kiiltiirel gelismelerin analizi,
ekonomik gelismelerin analizi, teknolojik gelismelerin analizi, politik ve yasal
gelisimlerin analizi, ekolojik gelisimlerin analizi), rekabet analizi, sektorel
analiz (pazarin ve sektorlerin tanimlanmasi, sektér dinamiklerinin incelenmesi,

pazar ve sektordeki degisimlerin analizi) gerceklestirilmelidir.
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Birgok kurum i¢in daha az cazip olmasmma ragmen, tehditkar c¢evre
degisikliklerinin izlenmemesinin biiyiik ve kiiclik sirketlerde basarisizligin en
biiyiik nedeni oldugunu gosteren ¢ok ciddi kanitlar bulunmaktadir. Bes y1l 6nce
IBM’in devrini kimse tahmin etmemis, alay edilmistir. Mevcut sorunlarma
neden olan kendileri ile ilgili degisiklikleri inceleyememislerdi. Acikca,
“Pazarlama” siirecte yer almak i¢in anahtar role sahiptir. Bu, kendileri ile ilgili
degisikliklerin resmen izlenmesi icin anahtar yoneticilerin en azindan
bazilarina zaman ve kaynak tahsis edilmesi anlamina gelmektedir. Bunun nasil
yapilacag1r konusunda higbir sey bilmedikleri takdirde, bunu yapmaya
baslamak ve devam etmek i¢in iyi bir danismana basvurabilirler (McDonald,

2006, 5.403).

Miisteri analizi asamasinda, miisteriler grup olarak ele alinmalidir. Bu asamada
miisterilerin  bilgileri, alisakanliklari, satin aldiklarvkullandiklar1 egitim
hizmetleri gibi 6geler incelenecektir. Bu baglamda egitim kurumunun sundugu
hizmeti kimler satin aliyor/ kullaniyor, miisterilerin egitim kurumundan hangi
hizmeti satin aldig1 ve nasil kullandiklari, nereden ve ne zaman satin aldiklari,
nasil se¢i,m yaptiklary, bu Uriinii tercih etmedeki faktdrlerin neler oldugu,
kendilerine sunulan pazarlama programlarina nasil karsilik verdikleri ve tekrar
satin alip almayacaklar1 gibi sorulara cevap aranmaktadir. En basta bu analizin
yapilmasmin temel amaci, miisterilerin gercek ihtiyaclarinin tam olarak tespit

edilmesidir (Inal, 2009, s. 107).
2.19.2. Kurum Kaynaklarinin Incelenmesi

Stratejik amaclara ulasmada, secilen stratejiler dogrultusunda kaynaklarin etkin
ve verimli bir sekilde faaliyette bulunulan hizmetlere is birimlerine ve
fonksiyonel departmanlara goére dagitilmasi stratejik yonetimin Onemli
halkalarindan birini olusturmaktadir. Kaynak tahsisi yapilan faaliyet planlari,
ve programlar1 dogrultusunda eldeki parasal, maddi, fiziksel, beseri, finansal,
orgiitsel ve teknolojik kaynaklarin nerelere, nasil, ne miktarda ve ne zaman

yapilacagna iligkin kararlarin alinmasidir (Eren, 2010, s. 429).
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Egitim kurumlari, kendilerini digerlerinden ayiran rekabet¢i 6zelliklerini, giicli
oldugu kaynak ve yetileri, kendisine rekabette farkli bir avantaj saglayan giiclii

yonlerini arastirmalidir.
2.19.3. Kurum Vizyon, Misyon ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Cevre ve kaynak analizi, kurumun ana hedef ve amaglarmin iizerinde
disiiniilmesine arka plan olusturmakta ve kurumu diisiinmeye tesvik
etmektedir. Cevre degistikce, egitim kurumlarinin en iist diizeydeki yoneticileri
kurumun ana misyonunu, hedefini ve amaglarimi gozden gecirip yeniden

degerlendirmelidir (Kotler, Fox, 1995, s. 99).

Vizyon (Ongérii, éngoriis, ufuk); okulun gelecekte ulasmak istedigi noktaya
151k tutan ideali, paylasilan zihinsel imaji, resmi ve diisiincesidir. Vizyon bir
gelecek duygusudur. Bugiiniin olanaklari asan, hayal edilebilen bir olasilik,
bugiinii yarma baglayan entelektiiel bir kopri, gegmisi hakli ¢ikarmak igin
degil, gelecege bakmak icin olusturulan bir temeldir. Vizyon orgiitii gelecege
dogru c¢ekmelidir. Gelecegi gormede basarisizlik, bir ¢ok nedenlere
baglanabilir. Ama, bu basarisizli§in baslangic noktast her zaman bir vizyon
eksikligidir. Vizyon, gelecekte ulagmayi ¢ok istedigimiz bir durumun, varmak
istedigimiz noktanin resmidir; oraya ulagma siireci degildir. Vizyon olumlu
diistinme gibi belirsiz bir kavrama gore ¢ok daha belirgin ve somuttur. Vizyon,
iic 6geden olusur: amag, degerler ve imaj. Bir orgiitiin amaci, onun varolus
nedenidir. Degerler, her tiirlii sorun karsisinda c¢alisanlarin  hedeflere
odaklanmasini saglar. imaj, zihnimizde yaratttigimiz ve gelecekte en cok
istedigimiz durumun amaclarimiz ve degerlerimiz tam olarak yerine geldiginde

neler olacaginin resmidir (Aytag, 2000, s.50-51)
Ornek vermek gerekirse,

“Egitim, arastrma ve kiiltiir ortami ile tercih edilen bir diinya iiniversitesi

olmak” (Yildiz Teknik Universitesi, 2010).
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“Koklii egitim gelenegi ile toplumsal sorumluluga sahip, gelecegi aydinlatan
nesilleri yetistiren, diinya standardinda bir {iniversite olmaktir” (Isik

Universitesi, 2010).

“Kiiresel bagarilara imza atan bir iiniversite olmaktrr” (Marmara Universitesi,

2010).

Misyon, Orgiitiin varolus nedenini agiklayan, amacini net bir sekilde ortaya
koyan bir ifadedir. Misyon ifadesi, okulun amagclarin1 tanimlamada ve
amagclarina ulasilabilirlik derecesini 6lgmede egitimciler tarafindan kullanilan

bir aractir (Aytag, 2000, s, 60, 61).

Misyon ifadesi asagidaki 6zellikleri igermelidir (Sallis, 1997, s. 108, aktaran:
Aytag, 2000, s.61):

= kolaylikla hatirlanabilmeli, ilerletilebilmeli ve esnek olmalidir,
= yapilan islerin temelini belirtmeli ve bir kaliteye bagliligi saglamalidir,
= Orgiitiin uzun donemli amaglarinin bir ifadesi olmalidir,

* miisterilere yonelik olmalidir.
Ornek vermek gerekirse,

“Evrensel boyutta bilgi iiretmek, bilim ufkunu genisletmek, cagdas bilimsel,
teknolojik ve kiiltiirel birikimin egemen olmasmi saglayacak toplumun
gelismesini  katkida bulunacak aydin ve yaratici diisiinebilen insanlar
yetistirmektir. Bu misyonu gerceklestirmek icin Bogazici Universitesi'nin
bugiin ulastig1 yiiksek diizeyi asarak, uluslararasi1 boyutlarda bilimsel
mitkemmeligi 6l¢ii alan bir arastirma ve egitim kurumu haline getirilmesi

amacglanmaktadir” (Bogazici Universitesi, 2010).

“Insani, etik ve gevreye duyarl evrensel degerleri gelistirerek yiiceltmek; bu
dogrultuda egitim ve arastirma yaparak toplumla paylasmak; egitim, arastirma
ve topluma hizmet yoluyla gelecegin diinyasmi sekillendirmek™ (Bahgesehir

Universitesi, 2010).
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Hedefler, H. Ansolf’a (1975) gore, orgiitlin biitiin olarak gelecege yonelik
gerceklestirmeye calistigi hususlardir. Gelecege yonelik bu hususlarin herkes
tarafindan benimsenmesi gerekir. Aksi durumda, bu hedeflerin gergeklesmesi
miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle de hedeflerin kimi 6zelliklere sahip olmasi
gerekir. Omer Dinger’e gore bu dzellikler sdyle siralanabilir (Islamoglu, 22006,
$.93):

e Hedefler kabul edilebilir olmalidir.

e Hedefler ulasilabilir olmalidir.

e Hedefler tanimlanabilir olmalidir..

e Hedefler motive edici olmalidir.

e Hedefler birbiriyle uyumlu olmalidir.

e Hedefler dogru olmalidir.

e Hedeflerin firsat maliyetleri dikkate alinmalidir.

Ornek vermek gerekirse,

“0.D.T.U. ve dolayisiyla Fizik Boliimii, onurlu gegmisinden kaynaklanan bir
sorumluluk anlayisiyla bir¢ok hedefi ayni zamanda gozetmek durumundadir.
Bu hedefler, asagidaki sekilde &zetlenebilir(Orta Dogu Teknik Universitesi,
2010):

e Ulkenin fizik alanindaki bilimsel etkinliklerini ¢agdas, uluslararasi
diizeyde tutarak, bilimde Onciilik yapan, s6z sahibi olan uluslar
platformunda anilmasini saglamak.

o lleri teknolojileri izleyebilmek, bu konularda egitim ve arastirma
bulunmak.

o Ulkedeki fizik egitimi ve uygulamalarmnin her diizeyinde iyilestirici ve

oncii rolii tistlenmek”
2.19.4. Stratejilerin Formiilasyonu ve Uygulama

Stratejik planlama, genel planlama kategorisinde kurum ya da planlama birimi

icin en st swada yer almaktadwr. Kurumsal bir strateji, yiiriirliikte olan
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programlar (onlar1 gelistirmek, yenilerini olusturmak ya da sonlandirmak) ve
gelecekte olusacak yeni programlar ve pazar firsatlar1 i¢in verilecek kararlari
icermektedir. Stratejiler, ilham ya da ‘parlak fikirler’ anlamlarina gelmezler.
Stratejiler cevre analizlerinden, kaynak analizlerinden ve hedef-formiilii
basamaklarindan tiirer ve tiiredikleri bu unsurlar1 yansitirlar (Kotler, Fox, 1995,

5.100).

Yalnizca c¢evre analizi, kaynak analizi yapildiktan ve hedef-formiili
basamaklar1 dikkatli bicimde gecildikten sonra, kurum yoneticileri ve diger
planlayicilar yiirtirliikte olan programlari, pazar1 ve degisimlerini goz oniinde
bulundurarak kendilerinin tiim bunlar1 yeniden teftis edebilmek icin yeterli
altyapiya sahip olduklarim1 diisiindiiklerinden giiven duygusu hissedebilirler

(Kotler, Fox, 1995, s.100).

Egitim planlamacilarina bu teftisi yaparken bir¢ok gere¢ yardimci olmaktadir.
Bunlardan ikisi egitim kurumlari i¢in 6zellikle 6nem tasir: Piyasada ¢ekim
giicli olusturmak i¢in hali hazirdaki programlari, programin kalitesini, kurumun
misyonunu merkeze alarak potansiyel program degisiklikleri ve pazarlari
kapsayan akademik portfolyo stratejisi ve potansiyel program degisikliklerini
ve pazarlar1 saptamak i¢in zriin/pazar firsat stratejisi (Kotler, Fox, 1995,
s.100). Ornegin bir iiniversite, egitim programlarmi uzaktan egitim imkani
sunan e-O0grenme programlart ile g¢esitlendirecekse, bunun i¢in mutlaka
teknolojik alt yapiyr hazirlamak zorundadir. Ayni zamanda iiniversitenin
vizyonu, bir diinya {iniversitesi olmak ise, bulundugu iilkenin de sinirlarini
asarak cok daha genis bir pazara ulasma firsatim1 bu sekilde yakalamaya

calisacaktir.
2.19.5. Organizasyon Dizayni

Orgiit yapisim olusturmak, stratejileri hayata gecirecek iskeleti belirlemek
anlami tasir. Bu nedenle stratejiler dogrultusunda, dogru orgiit yapisinin se¢imi
son derece Onemlidir. Ozellikle Orgiitlerin i¢ ve dis amaglarmin
gerceklestirilmesinde bir ara¢ olarak ¢ok farkli boyutlardan etkilenir. Bu

baglamda oOrgiitsel yapmnin olusumunu, boliimsel benzerlik ve biiyiikliik,
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kontrol alani, yOnetsel karar alma tarzi, uzmanlik alam1 ve yetki gdg¢erme
diizeyi gibi boyutlar belirleyebilecektir. Bu anlamda pazarlama 6rgiit yapisinin
hizmetin ve pazarmin 6zelliklerini sorun diizeyinin ve firma giicliniin bir iglevi
(fonksiyonu) oldugu soylenebilir. Belirtilen boyutlar temelinde oOrgiitsel
yapilarda so6z konusu olabilecek alternatif Orgiitleme big¢imleri pazarlama

departmani diizeyinde su sekildedir (Velioglu, 2009, s.306):

» [slevsel (Fonksiyonel) drgiitleme,

= cografi orgiitleme,

* hizmet/marka yonetimi orglitlemesi,

= pazara yonelik orgiitleme,

* matriks yonetim orgiitlemesi.
Islevsel orgiitleme, Orgiitii olusturan ayri tiirden ya da benzer faaliyetlerin
gruplandirilmasina dayali bir yapilanmadir. Bu yapilanma temel islevler
diizeyinde olabilecegi gibi, ikinci ve iiglincii derecede islevler diizeyinde de
olabilir. Islevsel pazarlama Orgiitlemesinin avantaji, yonetsel kolayliktir.
Pazarlama departmani iginde, iligkilerin sorunsuz akigini salamada etkili bir
yapilanmadir. Bu tiir yapilanma biiyliyen pazarlarda ve hizmetlerde etkinligini

kaybedebilir. Ozellikle tek basmna bir hizmet ya da pazardan sorumlu bir kisi

olmadiginda planlama sorunuyla karsilasabilir.

Cografi orgiitleme, ulusal pazarda satis yapan isletmeler Orgiit yapilarini
genellikle cografi hatlar boyunca satis giicii ve bazen de diger pazarlama

islevlerini kapsayici sekilde olusturur.

Hizmet /marka orgiitlemesi, Orgiitlerin cok c¢esitli hizmetler sunmalari

durumunda segtikleri bir 6rgiit yapisidir.

Pazara yonelik orgiitleme, bir Orgiit icin miisteriler, satin alma tercihleri ve
davranislar1 acisindan farkli kullanici gruplarina ayriliyorsa, pazara yonelik

orgiitleme yapisi tercih edilebilir.

Matriks yonetim orgiitlemesi, hem fonksiyonel hem de {iriin temelinde bir
sistemi bir sistemi ortaya koyan matriks yonetim orgiitlemesi, Onciiliigiinii

Dupont’un yaptigi, ¢ok triinlii, ¢ok pazarli 6rgiitlerin tercih ettigi bir yapidir.

158



Ozelligi geregi ¢ok maliyeti olan bu sistem, ikili bir otorite akismi ortaya
koymasi1 nedeni ile bazen ¢ikar ¢atigsmalar1 da yaratabilmektedir. Fonksiyonel
ve Uriin temelinde yatay/dikey diizlemde bir yapilanmayi gerektiren, bazi
yoneticilerin ayni1 anda iki lste birden bagli oldugu yapi, ¢ogu zaman
olumsuzluk yaratan duruma Ornek olusturmaktadir. Matriks yOnetim
orgiitlemesinin en biiyiik dezavantaji, 6rgiitlerin iiriinlere gore mi pazarla gore
mi  uzmanlasmasinin  gerekliligi ~ konusunu  ¢ogu  kez  netlige

kavusturamamasidir.

Egitim kurumlarmin sunmus olduklar1 hizmetler cercevesinde olusturdugu
pazarlama stratejisine iligkin faaliyetlerin planlanmasindan, uygulanmasindan
ve degerlendirilmesinden sorumlu birimlerin Orgiitlenmesinde farkliliklar
gosterebilmektedir. Universitelerin ¢ogunda pazarlama ve halkla iliskiler,
reklam, tanitim gibi tutundurma c¢abalar1 st yonetim merkezli
gerceklestirilebilmektedir. Bu tip bir 6rgiit modelinde, tek bir birim tarafindan
caligmalarin yiiriitilmesinin en 6nemli dezavantaji, iist yonetim tarafindan
kabul edilen uygulamalarin diger birimlerce uygulanip uygulanmadigmin
kontroliinii zorlastirabilecek ve diger birimlerce uygulamalarin ig¢sellestirilerek

kabul edilebilirligini diistirebilecektir.
2.19.6. Sistem Dizaym

Taktiksel pazarlama planlamasi stratejik planlamay1 takip etmelidir. Stratejik
planlama kurumun iizerinde durdugu 6zel programlar ve pazarlarin ifadesidir.
Her secilmis program ya da pazar i¢in, kurum bir pazarlama stratejisi
gelistirmelidir. Resmi bir pazarlama plani, Onerilen stratejinin altini ¢izen
analizi ve enformasyonu Ozetler ve stratejinin nasil ortaya koyulacagma dair
detaylar1 agiklar. Bir pazarlama plan1 su ana boliimleri igermelidir; yonetici
Ozeti, durum analizi, hedefler ve amaclar, pazarlama stratejisi, eylem planlari,

biitce ve kontrol (Kotler, Fox, 1995, s.102).

Bir planlama sistemi kendi kendine gelisen bir sistem degildir. Michael
Townsley’e gore, Amerikan yiiksekogretim kurumlarinin altida biri stirekli

finansal sorunlar yagamaktadir. 500’ ila 600’1 kiiciik, e8itim gelirine bagl
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0zel okullarm bircogu planlama yapmamaktadir. Bunun yerine ne yapacagini
kestiremeyen bir durumda, iflasla savas vermekte, giinii kurtarmaya
calismaktadirlar. Bu kurumlar genellikle, kaynaklarmmn nasil ve nereye
ayrildig1 ve harcandigi bir yana birakilirsa, borglarini 6deyebilen bir kurum
olup olmadiklarina dair en basit finansal bilgiden bile yoksundur. Bu tarzdaki
kurumlar biiyiik bir hizla kurumsal kaynaklarini giderlerine karsin nasil
kullandiklarini1 gorebilecekleri ana sistemler kurmalidirlar (Kotler, Fox, 1995,

s.111).

Egitim hizmetlerinin pazarlama siirecinin tasarlanmasina iliskin olarak, John
Edgar Miller tarafindan kiiciik 6lgekli iiniversiteler i¢in onerilen kriterler sdyle

siralanmaktadir (Kotler, Fox, 1995, s.111):

=  Kurum tepeden destek gormelidir, miitevelli heyeti ve rektor, resmi bir
planlama siireci isteyip istemediklerine karar vermeli, sayet istiyorlarsa
desteklerini hangi yolla gdstereceklerine de karar vermelidirler.

= Uygun se¢menlerden olusmus temsilcilerin kurumda yer almasi
gerekmektedir. Fakiilteye, yonetime, egitim kadrosuna, &grencilere,
miitevellilere, mezunlara ve toplumdaki temsilcilere Oncelik
tanimalidir.

= Siirecin amaglar1 belirlenmis olmalidir ve her birinin iizerinde fikir
birligine varilmis olmalidir.

* Bu silire¢ daha sonraki hizmetlerde kullanilabilecek sonuglar yaratan
belli basamaklar halinde tanimlanmalidir.

* Bu silireg tek bir kisinin ya da komitenin egemenligi altinda
olmamalidir.

= Siire¢ yalnizca fonksiyonel, politik ve cografik bir bicime doniismesine
izin verilmemelidir.

= Siireg, periyodik gereksinim degerlendirmeleri icermelidir.

= Siireg, secilen kisilere her yer aldiklar1 her basamaktan sonra geri doniit
sunmalidir.

= Degerlendirme kriterleri ve teknikleri uygulamaya geg¢ilmeden

tanimlanmalidir.

160



Genellikle, ilk planlama sistemi iist diizey yoneticiler tarafindan, bir komitenin
danigmanligiyla ya da digsaridan bir danismanin planlama yonetim sistemlerini
tasarlamadaki engin tecriibesiyle kurulur. Disaridan yardim saglayan danigman
kuruma, belli prosediirler ve yapilarda oldugu kadar planlama iizerinde de ¢ok
daha vizyoner bakis agilar1 saglayabilir. Bazi kurumlar son sistemin
sorumlulugunu almasi i¢in ve planlama siirecini yonetmesi i¢in bir planlama
miidiirii ile ¢alisirlar ya da biinyelerinde yetistirirler. Planlama miidiiriiniin
gorevi, planlar1 yazmak degil yoneticileri egitmek ve onlara yardimci olmak ve
digerlerine de planlarin1 yazmalarinda yardimci olmaktir. Planlama, plani
yapacak olan kisileri de kapsamalidir. Bu bi¢cimde, onlar da hedeflerini ve
stratejilerini diislinmeye yonlendirmis ve amacglarmma ulagsmak i¢in motive
olmus olurlar. Planlama kesintisiz bir siire¢ oldugu i¢in, kurumun bir planlama
takvimi yapmasi gerekir. Bir planlama miidiiriiniin planlama asamalar1 normal

kosullarda su sekildedir (Kotler, Fox, 1995, s.112):

= Yoneticiler i¢in planlamalarinin bir parcasi olarak, bir dizi iliskili
cevresel gercekler ve akimlar gelistirmek.

= Nihal planlama icin bir temel olusturacak olan kurumun genel
amagclarini, gelecek yilda gelistirmek icin iist diizey yoOneticilerle
birlikte ¢alisma yapmak.

* Yonetici bireylerle planlarini-pazarlama planlarini- belli bir giinde
tamamlamalar1 i¢in birlikte ¢aligmak.

» Ust diizey yonetimle degerlendirme, onaylama ya da farkli planlar
iizerinde degisiklikler yapmada beraberce caligmak.

= Gelecek yil i¢in, kuruma saglam bir resmi plan hazirlamak.

Planlama takvimi, pazarlama planlamasimin genel planlama siirecinde kritik bir
role sahip oldugunun altin1 ¢izer. Yoneticiler, ¢evresel akimlar1 ve kurumsal
amaglar1 incelerler. Daha sonra, 6nerilmis stratejiler ve pazarlama biitgeleriyle
yeni donem i¢in programlarina pazarlama amaclar1 koyarlar. Tiim bunlar iist
diizey yoneticiler tarafindan onaylandiginda, gerekli personel alimi ve diger

kaynaklar1 uygulayabilmek i¢in kararlar alinir (Kotler, Fox, 1995, s.112).
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Yonetici Ozeti, Plan, ana hedeflerin ve planda sunulmus olan 6nerilerin bir
ozetiyle baslamalidir. Yonetici 6zetinin amaci, list diizey yOneticilerin, datay1
ve analizi desteklemek i¢in plani okumalarindan 6nce, planmm izleyecegi ana
yonii onlara 6ngorii olarak sunmaktir. Yonetici 6zeti, bir rapor gibi olup, iist
diizey yoneticilerin planin 6ziinii ¢abucak kavramalarma yardimci olur. Planin
0zel bir boliimiinde yogunlasmak isteyen okuyucuya rehberlik etmek icin, bu
ozete ek olarak planin ana hatlarmi igeren “igindekiler” tablosu verilir.
Gerektiginde 6zette birkac grafik de yer alabilir. (Tek,1999, s. 95; Kotler, Fox,
1995, s.103).

Durum Analizi, planin ilk ana boliimii, bugiinkii pazarlama durumunun
tanistyla ilgilidir. Bu bdliimde hedef pazarin niteligi ve kapsami ile kurumun
bu pazardaki konumu irdelenir. Bu kistm kurumun ni¢in, nerede oldugu

sorusuna 151k tutar. Saglanan bilgiler sunlardir (Tek, 1999, 5.95-96):

= Genel pazarlama durumu (Hizmet verilen pazarin baglica dilimi de
dahil olmak tizere tanimi, mevcut pazarin biiyiikliigli TL ve/ya da birim
olarak toplam pazar talep tahmini, belirli alanlardaki talep tahmini,
gelecekteki talep tahmini ve pazar dilimlerine gore ve toplam olarak
gecmis  yi1l  kayitlari-egilimleri. Burada pazarlama c¢evresindeki
miisterilerin ~ harcamalarin1  etkileyen  faktorler ile  miisteri
gereksinimlerinin gbzden gegirilmesi de yer almaktadir.

* Hizmetlerin gdzden gecirimi (Hizmet dizisindeki baslica hizmetlerin
satiglari, fiyatlar1 gibi)

= Rekabet (Baslica rakipler belirlenip, bunlarin stratejileri, kalite, fiyat,
dagitim gibi bakimindan tek tek aciklanir. Hem  kurumun hem
rakiplerin pazar paylar1 gosterilir.)

= Dagitim (Baslica dagitim kanallarindaki son zamanlardaki egilimler ve

gelismeler agiklanir.)

Durum analizi, gelecekteki muhtemel olusumlari, bu olusumlarin is ve orgiit
iizerindeki olasi etkilerini 6nceden tahmin edip 6nlem almak i¢in yapilan, gevre

maliyet, toplumsal gelisme, teknoloji, kapasite kullanimi gibi konular1 kapsar.
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Bu anlamda durum analizi konular1 igin sdyle bir liste verilebilir (Islamoglu,

2008, 5.100):

Politik Analizler
o Diinyadaki politik egilimler ve gelisimler,
o Ulkedeki politik egilimler ve gelisimler,
o Uluslararasi baglantilar
Ekonomik Analizler
o Diinya ekonomisindeki gelismeler,
o Uluslararasi anlagsmalar ve entegresyonlar,
o Ulke ekonomisindeki gelismeler,
o Gelir ve enflasyon gibi 6teki gelismeler
Sosyo-Kiiltiirel Analizler
o Yasam tarzlarindaki gelismeler,
o Tiiketici alisgkanliklarindaki gelismeler,
o Egiitm alanindaki gelismeler,
o Demografik gelismeler,
Teknolojik Analizler
Ekolojik Analizler
Yasal ve Politik Analizler

Kotler ve Fox (1995, s.103)’a gore ise, egitim kurumlarinda durum analizi

dort alt boliimden olusur: Altyapi, 6ngorii, SWOT Analizi-tehditler ve firsatlar,

giiclii ve zayif yanlar.

Altyapi, bu boliim son birka¢ yilin performans degerlendirmesi ile
baslar. Kisaltilmig bir kuramsal 6rnek Tablo 23’te gosterilmektedir.
Ornegin bir {iniversitenin lisans programmin son ii¢ yil icinde dgrenci
kaydinda her yil gozle goriilir bir azalma olmustur. (Bu durumda
kurumun egitimine devam eden Ogrenci sayist goz Oniinde
bulundurulmaz - ilk dénemden itibaren egitimine devam eden 6grenci
ylizdesi) Bu veriler pazarlama stratejisiyle- makro cevre akislari

(bolgedeki niifus artis1)) ve rekabet¢i diger egitim kurumlarmdaki
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degisimler gibi- baglantili olan ana gelismelerle ilgili bir acgiklamay1

takip etmelidir (Kotler, Fox, 1995, s.104).

Tablo 23: Altyap1 Verileri

Giiz Giiz Giiz Giiz
1992-93 1993-94 1994-95 1995-96
Gliz doneminde yapilan 3000 3000 3300 3500
basvuru sayisi
Giiz doneminde kabul 2700 2700 2800 2900
alan 6grenci sayisi
Egitim gbren kayith 2000 1900 1800 1750
ogrenci sayisl
Bir akademik y1l1 9400 dolar 9800 dolar 10,200 10,500
tam zamanh dolar dolar
Egitim licreti
Bir akademik yil igerisinde  18.8 18.62 18.36 18.55
yeni 6grencilerden toplanan  milyon milyon milyon milyon
toplam egitim geliri dolar dolar dolar dolar

Kaynak: Kotler, Fox, 1995, s.102.

Ongorii, altyap1 bilgisi, ‘Ongdrii sartlar’’ altinda 1997 yilinda kayit
yaptiracak 6grenci sayisina dair bir dngoriiyii -pazarlama ¢evresinde ya
da pazarlama stratejilerinde olusabilecek herhangi bir degisikligi goz
ard1 ederek- izlemelidir. Ornegin bir iiniversitenin dgrenci isleri miidiirii
‘Kayitlarimiz gegen yillardaki gibi devam edecek olsa oniimiizdeki giiz
donemi ka¢ Ogrenci kaydi almamiz olasidir?’ sorusunu giindeme
getirebilir. Bu soruya iliskin cevapta ise, mevcut akimlarin siirecegi

diisiincesiyle, 6ngoriide bulunulabilir.

SWOT analizi, orgiitiin gelecegi icin dnemli goriilen her bir bolim i¢in
bir SWOT (giiglii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler analizi)
yiriitiilmelidir. Bu SWOT analizleri miimkiinse sadece anahtar
etkenlere odaklanan birkag¢ agiklama paragrafindan olusmalidir. Bunlar,
rakipler ve anahtar dis firsatlar ve tehditlere karsi igteki diferansiyel
giicli yonleri ve zayif yonleri vurgulamalidr. Iyi veya koéti
performansin nedenlerinin bir 6zeti dahil edilmelidir. Okunmaya deger

olmali, az ve 0z ifadeler icermeli, sadece ilgili ve Onemli verileri
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icermeli ve yaratici analiz i¢in daha iyi vurgu yapmalidir. Diizenli ve
eksiksiz bir pazarlama denetiminin yapisal sekilde gerceklestirilmesi bir
sirkete hedeflerin ve stratejilerin olusturulmasina temel olacak sekilde
15, piyasa trendlerinin, rakipler tarafindan degerin nerede katildiginin
verilmesi acisindan biiylik katki saglayacaktir (McDonald, 2006, s.389-
390).

SWOT analizinde kurumun dis ¢evresinde ki unsurlarin incelenmesi
sonucunda kurum i¢in firsat ve tehditler, kurum i¢i analiz sonucunda ise
kurumun tstnliikleri ve zayifliklar1 belirlenir. SWOT analizi sonucunda
firsat, tehdit, Ustiinlik ve zayifliklar1 belirten matris, kurumun tiim
istiinliik ve zayifliklarinin yer aldigi bir “mutlak™ liste degildir. Boyle
bir mutlak liste karmasikliga neden olur, analizi amacindan uzaklastirir.
Bu nedenle cevresel firsat ve tehditlerin yapisina daha uygun olan ve
rekabeti olumlu olarak etkileyebilecek kurum iistiinlik ve zayifliklar
listeye alinir. SWOT matrisi bu yOniiyle, cevresel firsat ve tehditleri
karsilayabilecek, rekabeti olumlu olarak etkileyebilecek belirli sayidaki
onemli iistiinliik ve zayifliklar1 kapsamaktadir (Ulgen, Mirze, 2007,

s160).

Firsatlar ve tehditler, bu boliimde pazar firsatlari, tehditler (tehlikeler)
ve sorunlar belirlenir. Kurum i¢in “tehdit ya da tehlike”, amacli, hedefli
pazarlama c¢abalarinin olmasi1 halinde, sunulan hizmetin kurumun
gerilemesine ya da yok olmasina neden olabilecek olumsuz bir egilim
ya da spesifik bir olaymn yarattig1 meydan okumadir. Pazar firsat ise,
belirli bir kurumun pazarlama eylemleri i¢in rekabetci avantaja sahip

olabilecegi ¢ekici bir arena ya da ortamdir (Tek, 1999, s.96).

Firsatlar, bir orgiitiin ¢evresindeki onemli ve uygun durumlar1 ifade
eder. Ana egilimler firsatlarin kaynagidir (Karaca, 2009, s.66). Dis
cevrenin analizi sonucunda orgiit i¢in olumlu sonuglar yaratabilecek

unsurlardir (Ulgen, Mirze, 2007, s160).
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Bir iiniversiteyi etkileyebilecek firsatlara 6rnek verecek olursak, daha
once gozden kagirilan pazar boliimlerini fark etme, rekabetteki ya da
diizenleyici durumlardaki degisiklikler, yeni pazar olanaklari, 6grenci
ve velilerinin satin alma egilimlerindeki olumlu degisimler, biiyliyen
pazar, yabanci pazarlarin agilmasi, mevcut hizmetlere yeni kullanim
alanlarmin kesfedilmesi, yeni dagitim kanallarinin kesfedilmesi, 6grenci
ve velilerinin degisen istek ve ihtiyaclar1 (6rgiit lehine), rakip
firmalarin yeni stratejiler gelistirmeleri, yeni yasal diizenlemelerin

cikmasi gibi sayilabilir (Karaca, 2009, s.67).

Pazar firsatlarindan yararlanabilmek ve tehditlerden korunabilmek igin,
saglam, giivenilir ve kullanilabilir bir pazarlama bilgi sistemine gerek
vardir. Kullanigh bilgi olmadan pazarlardaki firsat ve tehditleri algilama
rastlantiya bagli kalir ki, kurumlarin yonetimde rastlantilara yer yoktur.
Pazarlama bilgi sistemi sayesinde tiiketici egilimleri, i¢c ve dis
pazarlardaki gelismeler, hizmet gotiiriilmeyen ya da hizmet edilmeyen
pazar boliimleri, teknolojideki gelismelerin yaratabilecegi yeni {iriin ve
hizmet kavramlari, sektordeki gelismeler, hangi {iriin ve hizmetlerin
modasinin ge¢mekte oldugu, gecerliligini yitiren lretim, dagitim ve is
yapma yontemlerinin yerine hangi yontemlerin ikame edilebilecegine
iliskin bilgiler pazarlama bilgi sitemi ile edinilebilir (Islamoglu, 2008,

s.104).

Tehditler, bir Orgiitiin c¢evresindeki Onemli ve wuygun olmayan
durumlardir. Tehditler bir 6rgiitiin su anki veya istenilen pozisyonuna
kars1 olan 6nemli engellerdir (Karaca, 2009, s.67). Firsatlarin aksine ve
orgiitiin  varligmi slirdiirmesine engel olabilecek ya da rekabet
istlinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak ya da yakin ¢evredeki
degisimler sonucu ortaya c¢ikan, kurum i¢in arzu edilmeyen

olusumlardir (Ulgen, Mirze, 2007, s.161).

Bir tniversiteyi etkileyebilecek tehditlere 6rnek verecek olursak, yeni

vakif TUniversitelerinin ac¢ilmasiyla yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi,
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iiniversite sayisinin hizla artmasiyla rekabette yeni karsilasilan durum,
ekonomik kriz nedeniyle miisterinin satin alma durumundaki olumsuz
degisimler, {iilkemizdeki vakif {niversitelerine rakip olabilecek
yurtdisindan tiniversitelerin pazara girmesi, e-learning gibi yeni ikame
hizmetlerin pazara girisi, veli ve 68rencilerin degisen istek ve ihtiyaclar1
(orglit aleyhine) ve iniversitenin hedef kitlesindeki demografik

degisiklikler gibi sayilabilir

Giiglii  ve Zayif Yanlar, kurumun performans egilimlerinin,
kaynaklarmin ve kabiliyetli yanlarmin incelenmesi ile belirlenip analiz
edilebilir. Gegmis performans, tipik olarak satiglar ve karlar gibi

finansal terimlerle ol¢iilmektedir. (Tek, 1999, s.97).

Giiclii yanlar, ya da iistiinliikler bir 6rgiitiin hizmet verdigi ya da hizmet
vermeyi dislindligii pazar boliimlerinin ihtiyaglarina rakiplerine karsi
bir kaynak ya da bir beceri saglayan avantajli durumlardir. Giiglii
yanlar, ekonomik kaynaklar, pazar liderligi hususunda ortaya ¢ikabilir.
Diger giiclii yanlardan bazilar1 ise, diger kurumlara gore 1iy1 iliskiler,
kapasite ve hizmet ¢esitliligi, miisteri portfOyiiniin genisligi ve
miisterilerle 1yi iligkiler, yetenekli ve orgiite bagli, calisanlar, pazar
yerindeki avantajlar, rakiplerden farkli kilan yeterlilikler, kuvvetli pazar

imaj1, ve dikkat ¢ceken hizmet kalitesi sayilabilir (Karaca, 2009, s.67).

Zayif yanlar ise, bir orgiitiin etkili performansina ciddi bir bigimde zarar
veren yeteneklerdeki, becerilerdeki ya da kaynaktaki yetersizlik ya da
sinirlamalardir.  Finansal  kaynaklarmm  yetersizligi, yOnetimsel
yeteneklerin zay1flig1, pazarlama becerilerindeki yetersizlikler ve marka
imajindaki eksiklikler zayifligin kaynagi olabilirler (Karaca, 2009,
$.67).
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Bir Univers.l.'tenin Siirekli Egitim Merkezi Icin Yaptigi SWOT Analizi
Calismast Ornegi

Fursatlar

R W=

Bolgedeki tek merkez olmasi.

Universitenin olanaklarindan yararlaniyor olmast.

Bilimsel teknik ve yontemlerle egitim vermesi.

Universite disindaki kurumlarla iletisim kurabilmesi.

AB projelerini hazirlayabilmede avantajlarmin olmasi. Bolgemizin ve
ilkemizin, AB’ye giris nedeniyle degisik projelere gereksinim duyuyor
olmas.

6. Her yas ve meslek grubuna egitim verebilecek potansiyeli olmasi.

7. Akademik kadro ile egitim veriliyor olmasi.

8. Toplum bilincinin yiikselmesi ve AB’ye giris nedeni ile egitim taleplerinin
artmasi.

Tehditler

1. Universitenin biiyiimesine bagl olarak &gretim iiyelerinin idari ve ders
yiiklerinin artiyor olmasi

2. Siyasilerin Universite iizerindeki baskilari.

3. Egitimci ticretlerinin ddenmesindeki yasal problemler.

4. Kurslarm ticretli olmasi ve halkin buna hazirlikli olmamast.

5. s diinyasinm taleplerinin ¢ok hizli degismesi ve akademik elemanlarm bu
hiza ayak uydurmada zorlanmasi.

6. Universitenin toplumun sorunlarma yonelik projelerinin eksikligi.

7. Universitenin devlet biit¢esinden yeterli payr alamamast.

8. Bodlgemizin sanayii, turizm vs. hizmet sektorlerde yeterli oranda gelismemesi

ve taleplerin azlig1.

Giiclii Yanlar

PRI RE D=

Dinamik, istekli ve becerikli idari kadroya sahip olmasi.

Tiim Universiteyi kapsayan giiglii bir egitici kadroya sahip olmasi.
Uygun bir fiziki yapi1 ve yeterli teknik donanimin bulunmasi.
Kendine ait doner sermayesi olmasi.

Universite iginde yonetmelik — yonerge ile dzerk olmasi.

Egitim isteyen herkese egitim gétiiriilebilmesi.

Universitenin halka agilan penceresi olmasi.

Egitim verdigi grubun ¢ok genis yas ve bilgi spektrumunda olmasi.

Zayif Yanlar

1.

Nk wn

Tanitim eksikligi,

Proje sikintisi,

Universitenin sehre uzakligi,

Ogretim iiyelerinin yogun ders programi,

Siirekli ¢alisan teknik eleman eksikligi,

Sehir ve Universite igbirliginin giiclii olmamasi,

Talepler dogrultusunda egitim igin ihtiyag duyulan her alanda gerekli
boliimiin, Universite biinyesinde bulunmamast,

Ogretim elemanlarmin bu tiir egitimler i¢in cesaretli ve deneyimli olmamasi.
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Firsat ve Sorun Analizi, bolimiine durum analizi i¢inde ayrmtilt yer
verildiginden ayrica tekrar agiklanmamistir. Firsat ve sorun analizi planlamada

durum analizi i¢inde yer alabilir.

Hedefler ve Amaglar, durum analizi béliimii, kurumun mevcut pozisyonunu ve
herhangi bir degisiklik yapilmadig: takdirde gelecekte nerede olacagina dair
bilgi verir. Bu noktada yonetici ilgili birimlerin nereye yonelmesi gerektigine
dair &neri getirmelidir. Ozgiil hedef ve amaglarm yapilandirilmas: gereklidir
(Kotler, Fox, 1995, s.106). Kurumlarin pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak,
hangi mal ya da hizmetlerin gelistirilip pazarlanacagini belirlenmesinin yani
sira mevcut mal ya da hizmetlerin mi yoksa yenilerinin mi gelistirilecegi,
hangi dagitim kanallarmm kullanilacagi, tanitimda hangi yontemlerin
secilecegi, pazarlama ekibinin yeterliligi gibi sorunlara ¢6ziim aranarak

amagclara ulagmaya calisilir (Ulgen, Mirze, 2007, 5.284).

Pazarlama Stratejisi, bir kurumun pazarlama amaclarma ulasmak icin
kulland1g1 pazarlama mantigidir. Segilen amaglara ulasmada izlenecek yollari
gosterir. Pazarlama planlamasiin can damaridir (Tek, 1999, s.99). Kurumlarin
pazarlama faaliyetleri sonucunda elde etmek istedikleri amaglara ulasmak i¢in
kullandiklar1 mantik, kurumlarin pazarlama stratejisini gosterir (Ulgen, Mirze,

2007, 5.284).

Bu strateji, birbirine bagl ve etkilesimli iki ana grup stratejiyi kapsamaktadir.

(Ulgen, Mirze, 2007, 5.284, Tek, 1999, 5.99):

= Hedef pazarlari, pazarlama karisimini ve pazarlama harcamalarini
kapsayan “kurum i¢i faktorlerle ilgili ¢alismalara doniik pazarlama
stratejisi”

= Kurum disindaki pazarlardaki rekabete doniik “rekabet¢i pazarlama

stratejisi”.

Sektor ve Rekabet Analizi, sektor yapisiyla iligskili olan faktorler, pazardaki
rekabetin yogunlugunu belirleyen faktorlerdir. Rekabet yogunlugunun analizi,

rekabetin daha yogun oldugu pazarm daha az c¢ekici olmasindan dolay1
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onemlidir. Yogun rekabetin yasandigi bir pazar, artan pazarlama faaliyetleri
nedeni ile kurumun maliyetlerini artirir. Rakip analizi, mikro diizeyde bir
rekabet analizi olup, rakiplerin davraniglarini, faaliyetlerini ve tepkilerini analiz
etmek ve ongoriilerde bulunmak tizere kurgulanmistir. D. R. Lehhman ve R.S.
Winner’a (1991), gore rakip analizinin dort temel asamasi vardir (Bakirtas,
2009, 5.95-96). McDonald’a (2006, s.403) gore, bliylik veya kiiciik olsun,
herhangi bir kurum kendisini tanidig1 gibi yakin rakiplerini tanimiyorsa one
gecme konusunda basarisiz olmasinin sasirtict olmayacagint  sdylemek

yeterlidir.

K. J. Alsem’e (2007 aktaran: Bakirtas, 2009, s.95-96 ) ve McDonald’a ( 2006,

s.403) gore rakip analizinin bu temel agamalar1 soyle siralanabilir.

= Rakiplerin tanimlanmasi ve se¢imi, (dogrudan ve potansiyel rakipler)
= rakiplerin amaclarinin tanimlanmasi,

= rakiplerin mevcut stratejilerinin tanimlanmasi,

= rakiplerin gii¢lii ve zayif yonlerinin tanimlanmasi,

= rakiplerin gelecekteki stratejilerini ongdrmesidir.

= rakiplerin karlhiliginin tahmin edilmesi,

= jkame lriinlerin / hizmetlerin belirlenmesi,

= tedarikgilerle ileriye doniik biitiinlesme saglanmasi,

* miisterilerle geriye doniik biitiinlesme saglanmasi,

Eylem Plani, her strateji unsuru uygun eylemlere doniistiiriilmelidir.
Orneklendirmek gerekirse, bir strateji unsuru olan “daha fazla meslek okulu
ogrencisini ¢cekmek” asagidaki eylemlerle sonucglanabilir (Kotler, Fox, 1995,

5.107).

= Meslek okulu kampiisiinii ziyaret etmek i¢in meslek okulunun
yetkilisiyle irtibata gecmek.

= Meslek okulu danismanlar1 i¢in, meslek okulu d6grencilerinin
iniversitelere gecis kararlarinda danismanliga yonelik bir konferans

vermek.
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» Jkinci yilindaki meslek okulu ogrencileri i¢in meslek okullarma
iiniversiteyi tanitan bir mektup ya da brostir gondermek.

= Bolgede yer alan meslek okulu 6grenciler i¢in bir dizi kapist herkese
acik olan davetler vermek.

= Bolgedeki meslek okullarmin kataloglarinda tiniversite programlarini
tanitmak i¢in reklamlar vermek.

= Arayan kisilerin {iniversiteye nasil ge¢is yapmalarma dair dnceden

kayd1 yapilmis, bilgilendirici, 24 saat ulasilabilecek bir hat olusturmak.

En uygun maliyetli eylemler secildikten sonra, uygulamak oncelikli duruma
doniisiir. Baz1 kurumlarda, planlama siireci kurum yapis1 ve bazi komitelere
fazlaca bagh kalindigindan dolay1 kotii yonde etkilenebilir, bu ylizden plan
yiiriirliige konulamaz. Planlanan eylemler belirli kisiler tarafindan belirli bir
siirec icerisinde gergeklestirilmelidir. Birgok cesitli eylemi biitiinlestirmek igin,
zaman grafikleri ¢ikarilmali ya da daha da 1yisi bilgisayar bazli proje yonetim
yazilimiyla her eylemin bagslangic ve bitis giinleri ve kim tarafindan
gergeklestirilecekleri belirlenir. Bu detayli planlar daha sonra yinelenen
‘gergege uygunluk’ siirecinde, nihai planlarin makul olup olmadigna dair
gozden gegcirilebilir. Bu eylem plani1 yeni problemler ve firsatlar olustukga

yeniden diizenlenebilir (Kotler, Fox, 1995, s.107).

Biitce, pazarlama kampanyas1 icin genel plan kararlastirildiktan sonra
pazarlama yoneticisi, orgiitiin neleri karsilayabilecegini kararlastirma ihtiyaci

duyar (Blythe, 22002, 5.253).

Biitge, yonetimin gerekli islemleri yerine getirmek i¢in ne kadar paraya ihtiyag
duyuldugu tahminine ve st diizey yoOneticilerin onlar1 destekleme niyetine
baghdir. Yonetim genellikle, eger basarili olabilirse, planmn egitim giderleriyle
ortiisen yada egitim masraflarint  gegen egitim gelirlerini  arttirip
arttirmayacagiyla ilgilenir, fakat bu tek basina planin onaylanmasi i¢in tek
kriter degildir. YOnetim bir kar-zarar degerlendirmesini incelemektense, planin
uygunluguna bakacak, basar1 olasiligmi degerlendirecek, olusacak giderlerin

makul olup olmadigini 6l¢iip tartacaktir (Kotler, Fox, 1995, s.108).
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Kontrol, kuruluglarin ve isletmelerin ¢alisma sonuclarinin, amaglar, politikalar,
planlar, standartlar ya da tahminlerle karsilastirilarak kabul edilebilir sinirlar
icinde tutulmasi olarak genis bir bigimde tanimlanabilir. Kontrol, yonetim
fonksiyonlarmin sonuncusudur. Bu fonksiyon ile yonetici, gerceklestirmek
istedigi amaglara ne 6l¢iide ulasildigini belirlemekte, arada fark varsa miktarini
ve nedenlerini arastirmaktadir. Yonetimin birinci asamasi olan planlamada
ulasilmak istenen amaglar belirlenir. Bunlar bir c¢esit standart olusturur.
Yonetimin diger biitiin fonksiyonlar1 bu standartlarin gerceklestirilmesine

yonelmistir (Taskin, 2009, s. 356).

2.20. EGITIM HIiZMETLERINDE PAZARLAMA SURECININ
KONTROLU

Pazarlama boliimiiniin gorevi, pazarlama faaliyetlerini planlamak ve bu
faaliyetlerin ne olciide yiirtitiildiigiinii denetlemektir. Pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi esnasinda ortaya ¢ikabilecek her tiirlii siirpriz gelismeleri denetim
altina alabilmek i¢in, tiim planlarm siirekli denetlenmesi gerekir. Bu denetleme
bir yandan uygulanan planlarin dogrulugunu o6te yandan planlarm dogru
uygulanip uygulanmadigmi kontrol etmek amaciyla yapilir (Islamoglu, 2008,

5.469).

W.M. Pride ve O. C. Ferrell (1997), pazarlama kontrolii siirecini, stratejik
pazarlama planlamasmin bir adimi ve geregi olarak, pazarlama hedeflerinden
hareketle, kontrol amagclarinin belirlenmesine, performans standartlarinin
olusturulmasina, fiili performans ile olusturulan standartlarin kiyaslanmasina
yonelik faaliyetleri igeren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Son yillarda bu
tanima geri-bildirim amaciyla, “yonetim degerlemesi sonucunda gerekli ise

diizeltici tedbirlerin alinmas1 asamas1” da eklenmistir (Sahin, 2009, s.324).

Pazarlama denetimi, kurumda su anda ne oldugunun bir resmidir. Dolayisiyla
denetimin olduke¢a diizenli ve sik araliklarla yapilmasi gereklidir. Kuskusuz bu
amaca ayrilabilecek para ve eldeki pazarlama amaglarina ayrilabilecek zaman

sinirlari icinde olacaktir (Blythe, 2002, s.245).
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Tablo 24°de, pazarlama kontroliiniin ii¢ tiirline ait bilgi vermektedir. Her bir
tiirtin egitim kurumunda yeri mevcuttur. Yillik plan kontrolii yil igerisinde
plana bagli olan performans sapmalarmi diizeltmekteki ve onlari
gozlemlemekteki basamaklardan s6z eder. Finansal kontrol farkli programlarin,
hizmetlerin, pazar segmentlerinin ya da lokasyonlarmin bilfiil finansal

etkilerini belirlemekte kullanilan gayreti igerir (Kotler, Fox, 1995, s.112-113).

Tablo 24: Pazarlama Kontroliiniin Tiirleri

Kontrol Tiirii Ana Sorumluluk Kontroliin Amaci Yaklasimlar
L. Yillik Plan Ust diizey yonetici ~ Planlanmis sonuclara Performans analizi
Kontrolii Orta diizey yonetici  ulasilip ulasilmadigini Pazar pay1 analizi
inceleme Pazarlama
giderlerinin

performansa orant
Pazar tepkisini

izleme
IL.Karhlik Pazarlama denet¢isi  Kurumun nerede para Karhlik tarafindan,
Kontrolii kazandigini/kaybettigini program ya da
inceleme hizmet
lokasyon
pazar segmenti
III. Stratejik Ust diizey yénetici ~ Kurumun en iyi Pazarlama denetimi

Kontrol Pazarlama denetgisi  firsatlarini yakalamaya
caligip caligmadigi

Kaynak: Kotler, Fox, 1995, s.113.
2.20.1.Yillik Plan Kontrolii

Yillik plan kontrolii, yillik planm etkilerini gozlemlemek icin tasarlanmistir.

Bu tasaridaki dort basamak Sekil 8’de gosterilmistir.

Yillik planin kontroliiniin amaci, bir orgiitiin yillik planda belirtilen karhlik,
satiglar ve diger amaglara ne diizeyde ulastrgini belirlemektir. Yillik plan

kontrolii dort asamada gerceklestirebilir (Sahin, 2009, s.330):

» jlk asamada, kurum yoneticileri aylik ya da ii¢ aylik hedefler
belirler.

» jkinci asamada, kurumun pazardaki performansmi izler.

173



» Ugiincii asamada, yonetim oOnemli performans sapmalarinin
nedenlerine karar verir.
= En son asamada ise, yonetim hedefler ve performans arasindaki

farklar1 kapatacak diizeltici eylemlere baslar.

Sekil 8: Kontrol Siireci

Hedef belirleme Performans 6l¢iimii Performans tanisi Giderici eylemler
Neyi bagarmak Neler oluyor? Neden oluyor? Bunun hakkinda
Istiyoruz? > —> —| ne yapmaliyiz?

Kaynak: Kotler, Fox, 1995, s. 113.

Yillik planlar denetlenirken, sapmalarin nerelerden kaynaklandigi yaninda,
sapmalarin nedenleri de arastrmalidir. Plan hedeflerinin gergeklesmemesi pek
cok nedene baghdir. Kotii bir yonetimin kotii uygulamalarindan, yetersiz bir
yonetimin yaptig1 ¢coziimleme ve tahmin hatalarma kadar pek ¢ok sey basarisiz
sonuclara neden olabilir. Denetim siireci sonunda, diizeltici Onlemlerin
almmasi1 On goriliirse, Oncelikle bu Onlemlerin hangi alanlarda alinmalar:

gerektigi kararlastiriimahdir (Islamoglu, 2008, s.477).

Performans analizi, plan bir kere uygulanmaya baslandiktan sonra yonetici
uygulamada onun 1yi calistigindan emin olmak ister. Geri besleme
performansin izlenmesinde 6nemlidir ve ideal olarak hicbir pazarlama faaliyeti,
izlenmeden ve degerlendirme sistemi olmadan gergeklestirilmemelidir (Blythe,

2002, 5.256):

Performans analizi i¢in iki temel grup yaklasimi s6z konusudur: Satis
analizleri, kurum faaliyetlerinin sonucunda yaratilan gelire bakar. Pazarlama
maliyet analizi, geliri yaratan maliyete bakar Satig analizinde analiz yontemi
olarak tahmini satislarla karsilastirma, rakiplerin satiglariyla karsilastirma,
sektordeki satiglarla karsilastirma nakit satislar analizi, birim satis analizi,

cografik alanlardaki satiglar {iriin grubu ya da marka satiglari, miisteri tiiriine
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gore satiglar kullanilabilir. Pazarlama maliyet analizi ise kurumun faaliyetlerini
parcalara aywrma ve onlar1 belirli pazarlama amaclar1 ile iliskilendirme

tekniklerinin bir setidir (Blythe, 2002, s.256).

Performans analizleri, egitim kurumunun biitiiniine iliskin yapilabilecegi gibi,
fakiilteleri, yiiksek okullari, meslek yiiksekokullari, siirekli egitim merkezi,
arastrma merkezleri gibi birimlerinin performansini belirlemek amaciyla da

gerceklestirilir.

Ornek vermek gerekirse, devlet iiniversitelerinin performansini dlgmek igin,
ogrenciler belirli donemlerde ilgili olduklar1 alanlarda stajlara gonderilirler. Bu
ogrencilere staja gitmeden Once gidecekleri yerin teknik ve yoOnetimsel
alanlartyla ilgili bir Ontest yapilwr. Staj bittikten sonra neyi ne kadar
ogrenebildiklerini tespit amaciyla bir test daha yapilarak {iniversitenin
ogrenciye O0grenmeyi Ogretebilme ve is hayatina adapte olabilmede gerekli
yetenegi verip vermedigi igsel yontemle kontrol edilir. Bundan daha da
onemlisi Ogrencilerin calistiklar1 isyerlerindeki performanslarini belirten ve
isyeri yonetimince doldurulmus degerlendirme formlarmin incelenmesidir. Bu
sekilde bircok koldan toplanan bilgiler sayesinde elde edilen genis kapsamli
sonuglar degerlendirilerek kar amaci giitmeyen bir kurum olarak iiniversitenin
performans sonuglar1 kontrol edilir ve ¢ikan sonuglara gore gerekli diizeltmeler

yapilir (Pride- Ferrel, 1980,s. 69, aktaran: Cengiz, 2006, s.406).

Pazar payr analizi, N. Malhotra ve K.L. Keller ve D. Birks’e (2003) gore,bir
kurumun satig analizleri, rakiplerine kiyasla ne kadar iyi performans
gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durumda kurum yoneticileri pazar pay1

analizleri yaparak pazar paylarini takip edebilir (Sahin, 2009, s.332).

Pazar payi, tiiketicilere niifuz etmenin, tiiketicilerin marka bagimliligmin ve
seciciliginin bir fonksiyonudur. Bu nedenle pazar pay1 analizleri yapilirken, su

hususlara dikkat edilmelidir (Islamoglu, 2008, s.472):

= Kurumun satis orani ile pazar biiyiime orani arasindaki fark ne

yondedir?
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=  Kurumun en gii¢lii rakibe gore pazar paymdaki gelismesi ne yondedir?
= Kurumun pazar paymndaki basar1 ya da basarisizlig1 hangi faktorlerden

kaynaklanmaktadir?

Pazarlama giderlerinin performans analizine orani, yillik plan kontroli,
kurumun amaglarma ulasmak i¢in gereginden fazla harcama yapmadigini
anlamak i¢in bir¢ok pazarlama giderini performansa (genellikle gelir ile
Olgiiliir) oranlamak gerekir. Bir egitim kurumu kayit pazarlamasi giderleri ile

kayit arasindaki oran1 gormek isteyebilir. (Kotler, Fox, 1995, s. 113).

Pazarlama giderlerinin analizi, biitiin bir kurum icin yapilabilecegi gibi, egitim
kurumlarmin birimleri bazinda, konumu ve aday 6grenci gruplari i¢in ayr1 ayr1

uygulanabilir.

Pazar tutum analizi takibi, kurumlar, misterilerin kuruma karsi olan
tutumlarini periyodik olarak takip etmelidir. Tutumlarda bir yipranma sonraki
basvuru ve bagislarda diisiislere neden olabilir. Ogrenciler kurumdan ayrilabilir
ya da potansiyel adaylarin hevesi kirilabilir. Bu tutum degisimlerini 6nceden

bilmek 6nlemler alinmasi i¢in yol gdsterici olabilir (Kotler, Fox, 1995, s. 114).
2.20.2. Karhhik Kontrolii

Genel olarak kurumlarin ya da satis bolgeleri, miisteriler, hizmet gruplari,
dagitim kanallar1 gibi Olgiitler itibariyle karlhiliklarmin ortaya konabilmesi
amaciyla uygulanir. Bu sekilde plan kontroliinden 6teye bir adim daha atilmis
ve pazarlama kontrolii i¢in degisik analizler yapma firsati yakalanmis olur

(Sahin, 2009, 5.330).

Karlilik analizinde fonksiyonel masraf ve maliyetlerin ayrmtili olarak
belirlenmesi gerekir. Masraf ve maliyetler ayrica tiirlerine ve yerlerine gore de

ayrintili olarak belirlenmelidir (Islamoglu, 2008, s.474).

Gelir maliyet kontrolii sadece genel olarak tiim egitim kurumu i¢in yapilmaz.

Egitim kurumunun her bir birimi i¢in bu kontrol yapilmalidir. Gelir-gider
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analizi tek basima, bir birimin desteklenecegine ya da kapatilacagina dair bilgi

vermez (Kotler, Fox, 1995, s. 115)
2.20.3. Stratejik Kontrol

Geleneksel kontrol sistemlerinde geri besleme “feedback™ niteleginde olan
kontrolii, ¢cagdas oOzellige kavusturmak icin ileriyi besleme “feedforward”
haline getirmelidir. Boylece kontrol yapanlar 6nemli degisim ve trendleri de
izleyerek degismesi gereken hedef, standart ve stratejilerin zamaninda

degismesine yardimci olur (Eren, 2010, s.483).

Stratejilerin belirlenmesi isleminde, cesitli degiskenlerin tahmini ve gelisimi
onemli bir unsurdur. Stratejilerin olusumu kadar, uygulamak ve zaman i¢inde
gecerli olup olmadigina karar vermek i¢in tahminleri kontrole tabi tutmak ve
onemli ¢evresel analizleri ile izlemek zorunludur. Oylece meydana gelebilecek
biliyiik degisimleri 6nceden gorerek hedef stratejilerde ne gibi degisimler
yapilmasma zamaninda karar verilecektir. Stratejik kontrol kurumun pazarda
rakiplerine gore karhliklari, kazanglar1 g6z Oniinde bulundurularak ve

karsilastirmalar yapmak suretiyle gerceklestirilir (Eren, 2010, s.484,488).

Planlama, organize etme ve yiiriitme islevinin kurum amaclarmin gergeklestirip
gerceklestirmedigi ya da sonuglara heniiz erisilmemisse yapilanlarin kurumu
dogru amagclara eristirip eristiremeyecegi kontrol islevi sonucu ortaya ¢ikar.
Kontrol islevi genellikle geriye yonelik (feedback) kontrol, ileriye yonelik
kontrol (feedforward) kontrol ve eszamanli (concurrent) kontrol olmak tizere

iic sekilde gergeklestirilmektedir (Ulgen, Mirze, 2007, s.400):

Geriye yonelik kontrol, 13 yasaminda en yaygin ve en ¢ok uygulanan
kontrol bi¢imidir. Bu durumda yapilan isler ve faaliyetler
tamamlandiktan sonra kontrol yapilmaktadir. Genellikle islerin ya da
faaliyetlerin en son evresinde yer alan kontrol mekanizmas: ile elde
edilen iiriin ya da hizmetle ilgili son kontol ve gerekiyorsa diizeltmeler

yapilir.
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Ileriye yénelik kontrol, islerin ve faaliyetlerin ger¢eklesmesinden nce
kullanilacak girdilerin kontrol edilerek faaliyet sirasinda olusabilecek
hatalarm  ve yanlis uygulamalarm en alt diizeye indirilmesi
amac¢lanmaktadir. Bu kontrol teknigi ile faaliyetleri olusturan girdiler,
daha faaliyetler baslamadan ¢ok siki bir bicimde kontrol edilerek

isletmelerde oldugu gibi 6nleyici bir kontrol diizeni olusturulur.

Eszamanli kontrol tekniginde ise, daha ¢ok siirekli yapilan ve sonuglari
zaman alan islerde, ardisik (birbirini izleme) ve karsilikli bagimlilik
iliskisi bulunan faaliyetler siirerken, faaliyetlerin her evresinde, belirli
noktalarda kontrol yapilmaktadir. Bu kontrol tekniginin ¢ikis noktasi
uzun zaman alan ya da birbirine bagimli olan islerde kontrol siirecini
son evreye birakmamaktir. Ciinkii, bu gibi faaliyetlerde, son evrede,
kontrol sonucu ortaya ¢ikan hatalar diizeltilemeyebilir ve bu nedenle de
geriye yonelik kontrol teknigi olarak daha genis agilimlara ugramis ve
kontrollerin faaliyetler siirerken belirli noktalarda yapilmasmin da
otesinde, faaliyet yapilirken, aninda yapilmast uygulamalari

baslatilmistir.

Kurumlar, belirli zaman araliklarm1 kapsayan donemler, itibariyle, biitiin
pazarlama hedeflerinin ve faaliyetlerinin etkinligini gdzden gecirme ihtiyaci
duymaktadirlar. Her kurum diizenli zaman araliklariyla pazardaki stratejik

durumunu degerlendirebilir (Sahin, 2009, s.330).
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III. BOLUM

YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, arastirmada kullanilan verilerin
toplanmasina iligkin veri toplama aracma, uygulama ve toplanan verilerin

coziimlemesine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMA MODELI

3

Arastrma modeli, “...arastrma amacma uygun ve ekonomik olarak verilerin
toplanmas1 ve c¢oziimlenmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi”dir (Selltiz,
Jahoda, Deutsch ve Cook, 1959, s.50, aktaran: Karasar, 1995, s.76). Bu kosullarin
diizenlenmesinde iki temel yaklasim vardir. Bunlar: Tarama ve denemedir.
Arastirmacinin amacma ve i¢cinde bulundugu kosullara gore bu temel yaklagimlardan

yararlanmak zorundadir (Karasar, 1995, s.76).

Arastirma, amaci ve i¢inde bulunulan kosullar dogrultusunda tarama modelinde

betimsel bir arastirmadir.
3.2. EVREN ve ORNEKLEM

Bu arastirmanin evrenini, 2009 ve 2010 6gretim yillarinda Tirkiye’de oOgretim
faaliyetine devam eden 94 devlet lniversitesi ve 34 vakif iiniversitesi ydneticisi

olusturmaktadir.

Arastirmanin Orneklemini ise, 2009 ve 2010 6gretim yillarinda Tiirkiye’de ogretim
faaliyetine devam eden Marmara Bolgesinde bulunan 28 iiniversitenin, I¢ Anadolu
Bolgesinde 10 iiniversitenin, Ege Bolgesinde 7 {iniversitenin ve Karadeniz
Bolgesinde 2 iiniversitenin, Akdeniz Bolgesinde 2 {niversitenin, Dogu Anadolu
Bolgesinde 2 tniversitenin, Gliney Dogu Anadolu Boélgesinde 2 olmak lizere 53
iiniversitenin yoneticileri olusturmaktadir. Ankete 27°si devlet ve 20’si vakif
iiniversitesi olmak tizere 47 iiniversite yOneticisi yanit vermistir. Tiirkiye’deki
iniversitelerin ve arastrmaya katilan {iniversitelerin dagilim1 Tablo 25’te yer

almaktadir.



Tablo 25: Tiirkiye’deki Universitelerin Dagilimi

Bolgeler Bolgelerdeki Bolgelerde Arastirmaya
Universite Orneklem Alinan  Katilan Universite
Sayisi Universite Sayisi Sayisi
Marmara Bolgesi 39 28 21
ic Anadolu Bélgesi 24 10 8
Ege Bolgesi 14 7 6
Akdeniz Bolgesi 9 2 2
Karadeniz Bolgesi 18 2 4
Dogu Anadolu Bolgesi 14 2 3
Glney Dogu Anadolu Bolgesi 10 2 3
Toplam Anket Sayisi 128 53 47

Arastrmani 6rneklemini olusturan tliniversitelere ait bilgiler asagida, Tablo 26-

30’da 6zetlenmistir.

Tablo 26: Universitelerin Tiiriine liskin Dagilim

Universite Tiirii f %

Devlet 27 57,4
Vakif 20 42,6
Toplam 47 100,0

Arastirmaya katilan tiniversitelerin %57,4’1 devlet iiniversitesi, kalan %42,6’s1 vakif

universitedir.

Tablo 27: Universitelerin Bulundugu Bolgeye iliskin Dagilim

Universitenin Bulundugu Bolge f %
Marmara Bolgesi 21 44,7
I¢ Anadolu Bolgesi 8 17,0
Ege Bolgesi 6 12,8
Akdeniz Bolgesi 2 4,3
Karadeniz Bolgesi 4 8,5
Dogu Anadolu Bolgesi 3 6,4
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi 3 6,4
Toplam 47 100,0
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Arastirmada yer alan iiniversitelerin biiyiik bir kismi, %44,7 ile Marmara Bolgesinde
faaliyet gostermektedir. Bunu sirasiyla, %17,0 ile I¢ Anadolu bolgesi, %12,8 ile Ege
Bolgesi, %8,5 ile Karadeniz Bolgesi, %6,4 ile Dogu Anadolu Bélgesi, yine %6,4 ile
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi ve %4,3 ile Akdeniz Bolgesinde yer alan tiniversiteler

takip etmektedir.

Tablo 28: Universitelerin Kurulus Tarihine Iliskin Dagilim

Kurulus Tarihi f % Kiim. %
1933 1 2,1 2,1
1946 1 2,1 4,3
1955 1 2,1 6,4
1971 1 2,1 8,5
1973 1 2,1 10,6
1975 2 4,3 14,9
1978 1 2,1 17,0
1982 6 12,8 29,8
1992 4 8,5 38,3
1996 3 6,4 44,7
1997 7 14,9 59,6
1998 2 4,3 63,8
1999 1 2,1 66,0
2001 2 4,3 70,2
2003 1 2,1 72,3
2006 4 8,5 80,9
2007 8 17,0 97,9
2008 1 2,1 100
Toplam 47 100,0

Universitelerin kurulus tarihine iliskin dagilim Tablo 28’de verilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan en eski iiniversite 1933 yilnda kurulmustur. Ozellikle 1990’11
yillardan itibaren yeni kurulan {niversitelerin sayisinda bir artis oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiniversitelerin %29,8’1 1982 ve Oncesi bir tarihte
kurulmusken, %70,2’1 1992 ve sonrasi bir tarihte kurulmustur (kiimiilatif %).
Arastirmaya katilan tiniversitelerden 8 tanesi 2007, 7 tanesi de 1997 ve yilinda
kurulmustur. Genel olarak 6rneklemdeki iiniversitelerin biiyiik kisminin yeni oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 29: Universitelerin Ogrenci Sayisina Iliskin Dagilim

Ogrenci Sayisi f % Kiim. %
5000'den az 16 34,0 34,0
5001-20000 19 40,4 74,5
20001-35000 6 12,8 87,2
35001-50000 3 6,4 93,6
50000 ve iistii 3 6,4 100,0
Toplam 47 100,0

Arastirmada yer alan iiniversitelerin %34,0°ti 5000 veya daha az 6grenciye sahiptir.
Universitelerin %40,4’iiniin 5001 ile 20000 arasinda, %12.8’inin 20001 ile 35000
arasinda, %6.4tintin 35001 1ile 50000 arasinda ve kalan %06,4’tinlin 50000’nin

iistiinde 6grencisi vardir.

Tablo 30: Universitelerin Tamtimdan Sorumlu Bir Birime Sahip Olmasina iligkin

Dagilim
Universitede Tanittmdan o
Sorumlu Birim f %
Var 43 91,5
Yok 3 6,4
Bos 1 2,1
Toplam 47 100,0

Arastirmaya katilan tiniversitelerin cogunun (%91,5) biinyesinde tanitimdan sorumlu
bir birimi vardir. 47 uUniversiteden sadece 3’0 tanitimdan sorumlu bir birimleri

olmadigmi belirtmislerdir. Bir iiniversite ise buna iliskin soruyu cevaplamamustir.

3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Verilerin toplanmasi konu basliginda veri toplama aracina ve uygulamaya yonelik

bilgilere yer verilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Araci

Anket, arasrmacmin gozlemlerinden ve Philip Kotler’in “Pazarlama Yonetimi”,

Philip Kotler ve Karen A. Fox’un “Strategic Marketing for Educational Institutions”,
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Omer Baybars Tek’in “Pazarlama Ilkeleri”, M. Emin Inal’in “Kar Amac1 Giitmeyen
Kuruluglar Olarak Universitelerde Uygulanan Pazarlama Araclarmin Belirlenmesine
Yonelik Bir Arastirma”, Omer Torlak’m “Egitim Hizmetleri Pazarlamas1 Agisindan
Universite Ogrencilerinin Hizmet Kalitesini Algilamalar1”, arastirmalarindan da

yararlanilmak suretiyle gelistirilmistir. Ek 1°de anket formu yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan anket {i¢ alt bolimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde arastirmaya katilan iiniversitelerin, adi, 6grenci sayisi ve tanitimdan
sorumlu bir birimin olup olmadig:1 (birim varsa, ka¢ kisiden meydana geldigi, adi,
organizasyon i¢inde bagli bulundugu birim) sorulmaktadir. Anketin ikinci boliimde,
iiniversitelerin pazarlama stratejilerine iligkin, ilk 7 alt boyutu kapsayacak sekilde 44
adet ifade verilmistir (3 dereceli Likert tip1). Anketi yanitlayanlardan, iiniversitenin
pazarlama stratejisine iliskin 44 ifadeyi katilma diizeylerine gore isaretlemeleri

istenmistir.

Ortalama Puanlar (Katilma Diizeyi):

1,00 - 1,66 : Katilmiyorum

1,67 —-2,33 : Kararsizim

2,34 —3,00 : Katiliyorum
Arastirmanm lclincii boliimiinde ise, katilimcilardan {iiniversitelerin tanitimi
acisindan sayilan tanitim materyallerini, tanitimlarmin en etkin gercgeklestirildigi

platformlari, tanitim faaliyetlerinde {iniversitenin 6ne ¢ikarilan 6zelliklerini ve hedef

kitlelerini onem ve Onceligine gore siralamalar1 istenmistir.

Arastirma anketine iliskin alt boyutlar ve soru sayilar1 asagidaki gibidir:

Alt Boyut 1 Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaclar1 var midir? 1 soru
Alt Boyut 2 Universitelerde pazarlama stratejisine neden ihtiyag duyulmaktadir? 8 soru
Alt Boyut 3 Universitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlar nelerdir? 6 soru
Alt Boyut 4 Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturma asamalar1 nelerdir? 9 soru
Alt Boyut 5 Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturmada {iniversite

yonetiminin tavri nedir? 4soru
Alt Boyut 6 Devlet ve vakif iiniversitelerinin pazarlama stratejilerine yaklagimlar

arasinda fark var midir? 11 soru
Alt Boyut 7 Universitelerde pazarlamadan sorumlu bir birim

bulunmakta midir? 5 soru
Alt Boyut 8 Universiteler tanitim faaliyetlerinde tercih ettikleri hangi tanitim

materyallerini kullanmaktadirlar? 1 soru
Alt Boyut 9 Universitelerin tanitimlarmi en etkin gergeklestirdikleri platformlar

hangileridir? 1 soru
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Alt Boyut 10 Universiteler tanitim faaliyetlerinde hangi 6zelliklerini

one ¢ikarmaktadirlar? 1 soru
Alt Boyut 11 Universitelerin hedef kitleleri kimlerden olusmaktadir? 1 soru
Alt Boyut 12 Universitelerin tanitimdan sorumlu birimleri nasil

yapilanmaktadir? 1 soru

3.3.2. Uygulama

2009 yili Mayis aymdan itibaren, Tiirkiye’deki tiim iiniversitelere uygulanmak
istenmesi ve arastirmanin genis bir alan1 kapsamasi, insanlara soru sorarak, ¢ok
sayida bilgi edinmenin miimkiin olmasi, bilgiye kolay ve hizli ulagimi saglamasi ve
ekonomik olmasi agisindan arastirmada anket uygulamasi yapilmustir. Universitelerin
isimleri ve web adresleri Yiiksek Ogretim Kurumu web sitesinden, anketlerin
cevaplandirilmasi i¢in ilgili kisilerin isimleri ve iletisim bilgileri, {iniversitelerin web
sayfalarindan ve telefonla bulunmustur. Ayrica yiiksek Ogretim programlarinin
tamitim1 amaciyla ¢esitli illerde (Antalya, Eskisehir, Istanbul gibi) diizenlenen
fuarlarda ise, Universitelerin standlarmin ziyaret edilmesi suretiyle de bazi
iiniversitelerin yoneticileri ile yiizyiize goriismek ve tanigsmak suretiyle de arastirma

hakkinda 6n bilgi verilmistir.

Anket, arastirmaci tarafindan, arastirmanin amacina uygun olarak {iniversite
yoneticilerine  (Rektorlerine, Rektér Yardimcilarina, Genel Sekreterlere,
iniversitenin tanitimindan sorumlu ilgili Daire Baskanliklarina ve 1ilgili Birim
Yoneticilerine) iletilmistir. Anketdor yardimi alinmamustir. Anketler, cevaplanma
oranini artirmak amacuyla, sik araliklarla e-posta yoluyla gonderilmis ve ilgili kisilere
telefonla hatirlatmalarda bulunulmustur. Elektronik posta ile gdonderilen anketlerin
ilgili kisilere ulasip ulagsmadigi, gonderilen her e-postanin teslim bilgisi ve okundu
bilgisinin alinmas1 ile belirlenmeye c¢aligilmistir. Anketlerin cevaplanma oraninin
yiikseltilmesi i¢in ayrica, anket formunun yanisira arastirmanin amacini, énemini ve
arastrmact hakkinda kisa bilgileri iceren bir 6n yazi1 hazwrlanmistir. Anketin
doldurulmas1 sirasinda ilgili yoneticilerden gelen tiim sorular, arastirmaci tarafindan
bekletilmeden, titizlikle yanitlanmistir. Arastirmada kullanilmak {izere toplam 128
anket {iiniversitelere gonderilmis, Orneklem olarak belirlenen 53 iiniversitenin
47’sinden anketler yanitlanmis olarak geri gonderilmistir (Ankete yanit veren

iniversitelerin listesi Ek 2’de verilmistir).
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3.4. VERILERIN COZUMLENMESI

Verilerin ¢6ziimiine ge¢ilmeden Once, anket ile toplanan verilerin belirlenen sinirlar
icinde olup olmadigi, hatalar barindirip barmmdirmadigi kontrol edilmis, islemlere

bundan sonra ge¢ilmistir.

(Cozlimlemelerde tiniversitenin tiirii, 6grenci sayisi, bulundugu bolge ve kurulus yili
bagimsiz degiskenler olarak kabul edilirken, liniversitelerin pazarlama stratejilerine

yonelik hazirlanan 44 madde bagimli degiskenler olarak kabul edilmistir.
Buna gore:

= Tablo 26-30’da yer aldig1 lizere, iiniversitelerin tiirii, bulundugu bolge,
ogrenci sayisi, kurulus yili ve {liniversitenin tanitimindan sorumlu bir birimin
olup olmadig1 degiskenlerinin frekans (N) ve yiizdeleri (%) hesaplanmustir.

» Universitelerin pazarlama stratejilerini arastirmak iizere hazirlanan 44
maddeye katilimcilarin verdikleri puanlarin ortalamasi ve standart sapmalari
hesaplanmigstir.

» Universite yOneticilerinin, pazarlama stratejilerine iliskin hazirlanan 44
maddeye verdikleri puanlarinin, iiniversite tiirii (devlet/vakif) ve kurulus yili
degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in iligkisiz
gruplar t testi uygulanmigstir.

= Katilimcilarin, pazarlama stratejilerine iliskin goriislerinin {iniversitenin
bulundugu bolgeye gore nasil oldugunu arastirmak iizere ortalama puan ve
standart sapmalar1 hesaplanmaistir.

» Universitelerin dgrenci sayisi ile pazarlama stratejileri arasinda bir iliski olup
olmadig1 Pearson Momentler Carpimi Korelasyonu ile arastirilmistir.

» Universitelerin pazarlama stratejilerinde, tanitima ydnelik olarak kullandiklar
tanitim materyalleri, tanitim platformlari, tanitimda one ¢ikarilan 6zellikler ve
iiniversitenin hedef kitlesi basliklar1 altinda verilen segenekleri 6nem/6ncelik

derecesine gore siralamalarina iliskin frekans dagilimlar1 incelenmistir.
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Universitelerin kurulus yil1 degiskeni, analiz dncesi ‘1982 ve dncesinde kurulan’ ile
‘1992 ve sonrast kurulan’ olarak iki grup halinde tekrar diizenlenmistir. Tim

istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi, 05 olarak kabul edilmistir.
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IV. BOLUM

BULGULAR

Bu boliimde, arastirmada ele alman amaglar dogrultusunda toplanan verilerin
istatistiksel coziimlemeleri sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlar1 yer

almaktadir.

Bulgular boliimiinde, Once arastrmaya katilan {iniversitelerin, pazarlama
stratejilerine yonelik verilen ifadelere iliskin hesaplanan ortalama puan ve standart
sapma degerleri, daha sonra bu ifadelere verilen yanitlara iliskin analizler ve son
boliimde ise {niversitelerin pazarlama stratejilerinde, tanitima yonelik olarak
kullandiklar1 tanitim materyalleri, tanitim platformlari, tanitimda One c¢ikarilan

ozellikler ve {iniversitenin hedef kitlesine iliskin incelemelere yer verilmistir.

4.1. UNIVERSITELERIN PAZARLAMA STRATEJILERINE ILISKIN
BULGULAR

Tablo 31: Universitelerin Pazarlama Stratejisine Ihtiyaci Olup Olmadigma Iliskin
Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci —

ss
var mdir? X

01. Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci vardr. 2,96 0,20

Tablo 31°e gore, liniversitelerin pazarlama stratejilerine ihtiyaglari olup olmadigma
iligkin ifadeye iiniversite yoneticilerinin yanitinin, pazarlama stratejilerine ihtiyact
oldugu yoniindedir. Universite yoneticileri, “01. Universitelerin pazarlama
stratejisine ihtiyact vardir.” ifadesini ( X =296 ile) ‘Katiliyorum’ diizeyinde
degerlendirerek, iiniversitelerin pazarlama stratejilerine ihtiyaglar1 oldugunu en {ist

diizeyde (neredeyse 3,00 tam ortalama puan ile) diisiinmektedirler.



Tablo 32: Universitelerin Pazarlama Stratejilerine Neden Ihtiyag Duyduklarina
[liskin Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Universitelerde pazarlama stratejisine neden ihtiya¢ duyulmaktadir? } ss

02. Devlet ve vakif tiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmasi ve kiiresel egilimlerin degismesi 2,94 0,32
tniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.

03. Pazarlama stratejileri iniversitenin kurumsal imajin1 gii¢lendirir. 2,96 0,20

04. Pazarlama stratejileri tiniversitenin hedef kitlesine daha etkili bigimde hizmet sunmasina 2,89 0,43
yardimei olur.

05. Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin dolayl etkisi vardir. 2,66 0,60
07. Pazarlama faaliyetleri tiniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir basar1 saglar. 2,81 0,50
08. Pazarlama stratejimiz 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir 2,00 0,89
09. Pazarlama stratejimiz nitelikli 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir. 2,87 0,40
11. Pazarlama stratejimiz marka olmak amacli olarak yapilir. 2,74 0,53

Universitelerde neden pazarlama stratejisine ihtiyag duyulduguna iliskin

katilimeilarin diislincelerini 6grenmeye yonelik sekiz ifadeye yer verilmistir.

Tablo 32’ye gore, arastirmaya katilanlar, “03. Pazarlama stratejileri tiniversitenin
kurumsal imajini gii¢lendirir.” ifadesine en yliksek ortalama puani vermislerdir
( X =2,96). Universite yoneticilerinin, iiniversitelerin kurumsal imajin1 oldukg¢a
onemsedikleri ve pazarlama stratejilerinin bu imaj1 giliclendirmesi gerektigini

disiindiikleri anlagilmaktadir.

“02. Devlet ve vakif iiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmasi ve kiiresel

egilimlerin degismesi iiniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.”

ifadesi ikinci en yliksek ortalama puani almistir ( X =2,94). Bu bulguya dayanarak,
rekabet ve kiiresel egilimlerin degismesinin liniversiteler lizerinde etkili oldugu ve
iniversitelerin  pazarlama stratejilerini  konumlarini, bu rekabet¢i ortamda

giiclendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak gordiikleri sdylenebilir.

Pazarlama stratejilerinin {iniversitelerce dnemli goriilmesine iliskin diger ifadeler,

yiiksek ortalama puanlarina gore sirasiyla; “04. Pazarlama stratejileri iiniversitenin
hedef kitlesine daha etkili bi¢cimde hizmet sunmasina yardimct olur.” ( X =2, 89), “09.

Pazarlama stratejimiz nitelikli 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir.” ( X =2,87),
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“07. Pazarlama faaliyetleri tiniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir
basart saglar.” ( X =2,81), “11. Pazarlama stratejimiz marka olmak amagli olarak
yapur.” ( X =2, 74) ve “05. Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde
pazarlama stratejilerinin dolayli etkisi vardwr.” ( X =2,606). Arastirmaya katilanlar
pazarlama stratejilerini, hedef kitleye etkili sekilde hizmet sunulmasi, nitelikli
Ogrenci sayisinin artirilmasi, tiniversitenin amacina ulagsmasi, marka olma ve egitim
kalitesinin yiikseltilmesi bakimindan 6nemli bulmaktadirlar. Sayilan ifadelerin hepsi
de katilimcilar tarafindan ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir. Ifadelerden
“08. Pazarlama stratejimiz 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir® ( X =2,00) ise

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir

Tablo 33: Universitelerin Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Unsurlara iliskin
Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Universitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlar nelerdir? } ss

12. Degisen Ogrenci segme yerlestirme sinav sisteminin tiniversitemiz pazarlama stratejileri
tizerinde etkisi vardir. 2,40 0,71

13. Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler {iniversitelerin pazarlama 1,11 0,31
stratejisini etkilemez.

16. YOK stratejik pazarlama planlamast gerceklestirirken dis gevrede etkilendigimiz 2,68 0,63
kurumlardan biridir.

17. Pazarlama stratejimiz kurumsal kiiltiirimiiz g6z Oniine alinarak gergeklestirilir. 2,91 0,41
18. Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim politikalari ve 2,57 0,72

bunlardaki degisim de etkilidir.

19. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 2,91 0,28
ozellikleri dikkate alinmaktadir.

Universitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlarin neler olduguna iliskin,

arastirmaya katilanlardan alt1 ifadeyi degerlendirmeleri istenmistir.

Tablo 33’te goriildiig iizere, arastirmaya katilanlara gore iiniversitelerin pazarlama

stratejilerini etkileyen en 6nemli iki unsur, kurumsal kiiltiir ve hedef kitlenin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleridir ( X =2,91). Ikinci en 6nemli unsur olarak ise

YOK  segilmistir ( X =2,68). Hikilimetlerin egitim politikalar1 ve bunlardaki

degisimleri ise liniversitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen {iciincii sirada bir
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unsur olarak goriiyoruz ( X =2,57). Degisen 0grenci se¢gme ve yerlestirme smav
sistemi (ifade 12), arastirmaya katilanlarca pazarlama stratejilerini etkileyen
dordiincti unsurdur ( X =2,40). Arastirmaya katilanlar bu dort unsurun pazarlama
stratejileri lizerindeki etkisini ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirmislerdir. “/3.
Universitelerarast rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler iiniversitelerin
pazarlama stratejisini etkilemez.” ( X=11 1) ifadelerini ‘Katilmiyorum’ diizeyinde

degerlendirmislerdir.

Tablo 34: Universitelerin Pazarlama Stratejilerini Olusturma Asamalarma Iliskin
Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturma asamalar nelerdir? } ss
14. Universite biinyesinde calisan tiim personelimiz iiniversitenin pazarlama stratejileri ile bilgi 1,72 0,77
sahibidir.

15. Universite yonetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine gerek yoktur. 1,23 0,52
20. Pazarlama stratejileri olusturulmadan once pazar arastirmasi yapilir ve raporlandirilir 2,77 0,48
21. Pazarlama stratejilerimiz {iniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri dogrultusunda 2,94 0,25

gergeklestirilir

22. Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil éncesi yenilenmektedir. 2,47 0,72
23. Pazarlama stratejilerinde tiniversitenin i¢ ¢evre ve dis ¢evre analizi yapilmaktadir 2,74 0,53
24. Mezunlarimizin ve dgrencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti pazarlama 2,83 0,43

stratejimizin olugturulmasinda dikkate alinmaktadir
25. Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z sahibidir 2,60 0,68

26. Rektor yardimeilari, senato iiyeleri ve diger akademik personel pazarlama faaliyetlerinin 2,62 0,64
planlanmasinda kararlara katilir.

Tablo 34’te arastrmaya katilan {liniversite yOneticilerinin, iiniversitelerin pazarlama

stratejilerini olusturma asamalarina iliskin goriisleri yer almaktadir.

Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturmalarinda, iiniversitenin vizyon,

misyon ve hedefleri dogrultusunda gergeklestirilmesine Oncelik  verildigi

goriilmektedir (}22,94 lle 21. ifade). Bunu, “24. Mezunlarimizin ve

ogrencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti pazarlama stratejimizin
olusturulmasinda dikkate alinmaktadir” ( X =2,83) takip etmektedir. Uciincii en

onemli asama, pazar arastirmalar1 ve raporlama olarak belirtilmistir (} =2,77 ile 20.
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ifade). Daha sonra sirasiyla, “23. Pazarlama stratejilerinde tiniversitenin i¢ ¢evre ve

dis ¢evre analizi yapimaktadir” ( X =2, 74), “26. Rektor yardimcilari, senato iiyeleri

ve diger akademik personel pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda kararlara
katilir.” (} =2,62), “25. Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda soz sahibidir” (} =2,60) ve “22. Universitemiz pazarlama

stratejileri her akademik yil oncesi yenilenmektedir.” ( X =24 7). Sayilan asamalarin
hepsi de katilimcilar tarafindan ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir.
Asamalardan en diigiik ortalama puamni alan, {iniversitelerin pazarlama stratejilerini

her akademik yi1l dncesi yenilemeleri olmugtur.

Universite yoneticileri, “I4 Universite biinyesinde c¢alisan tiim personelimiz

iniversitenin  pazarlama  stratejileri  ile  bilgi  sahibidir” ifadesine

Kararsizim ”olarak goriis belitmislerdir. “15. Universite yonetimi disinda personelin

pazarlama stratejilerini bilmesine gerek yoktur”( X =1,23) ifadesini ‘Katilmiyorum’

diizeyinde belirtmigslerdir.

Tablo 35: Devlet ve Vakif Universitelerinin Pazarlama Stratejileri Yaklagimlarma
[liskin Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Devlet ve vakif iiniversitelerinin pazarlama stratejilerine yaklasimlari arasinda —

Ss
fark var mdir?
27. Vakif tiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine ayirdig biitce devlet tiniversitelerine gore daha fazla 2,68 0,63
miktardir.
28. Devlet tiniversitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif tiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri ile 1,43 0,65
esdegerdedir.
29. Devlet tiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisin artirmaya, vakif 1,91 0,86
Universitelerinin pazarlama faaliyetleri sadece 6grenci say1sinin artmasina yonelik olarak diizenlenir.
30. Devlet tiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur. 1,17 0,48

Devlet ve vakif iiniversitelerinin pazarlama stratejilerine yaklagimlar1 arasinda fark
olup olmadigina dair goriislerini 6grenmek amaciyla arastirmaya katilanlara dort

ifade sunulmustur.

Tablo 35°e gore, arastirmaya katilanlar, devlet ve vakif {iniversitelerinin pazarlama

stratejileri arasindaki en 6nemli farki, vakif {iniversitelerinin lehine olarak, pazarlama

stratejilerine ayrilan biit¢e olarak belirtmislerdir (} =2,68 ile 27. ifade).
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Arastirmaya katilanlar, devlet iiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina
gerek olmadigi (}21,1 7 ile 30. ifade) ve vakif iiniversiteleri ile devlet

iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin esdeger oldugu (}21,43 ile 28. ifade)
ifadelerine katilmadiklar1 goriilmektedir. 29. Devlet iiniversitelerinin pazarlama
faaliyetleri nitelikli ogrenci sayisini artirmaya, vakif tiniversitelerinin pazarlama

faaliyetleri sadece ogrenci sayisimin artmasina yonelik olarak diizenlenir.” ifadesi ise

arastirmaya katilanlarca ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir (} =1,91).

Tablo 36: Universitelerin Pazarlama Stratejilerini Olusturmada Universite
Yonetiminin Tavrina Iligkin Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Stratejik Pazarlama Planlamasina iiniversite yonetiminin yaklasimi } ss
nedir?

06. Diger tilkelerdeki {iniversiteler iiniversitemizin rakibidir. 2,32 0,86
31. Universitemizin rakipleri sadece devlet iiniversiteleridir. 1.19 0,54
32. Egitim kurumlarinin hizmet verdigi kisiler tipki isletmelerde oldugu gibi miisteri olarak 1,83 0,84
adlandirilir.

33. Sadece vakif tiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden s6z edilebilir. 1,15 0,47
34. Universitemizin rakipleri sadece vakif iiniversiteleridir. 1,06 0,32
35. Pazarlama faaliyetleri sadece kar amach orgiitlerde gegerlidir. 1,13 0,40
36. Pazarlama stratejileri olusturulurken {iniversite ¢alisanlarinin da goriisii alinir. 2,64 0,64
37. Universitemizin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek igin iiniversitemiz biitgesinden 2,17 0,89

yeterli pay ayrilmstir.

38. Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri i¢in ayr1 birer 1,91 0,86
pazarlama stratejimiz mevcuttur.

39. Universite personeline {iniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili bilgilendirme konulu 2,06 0,90
egitim amagh toplantilar diizenlenmektedir.

1,09 0,35
42. Universitemizin rakibi yoktur.

Pazarlama stratejilerini  olusturmada {iniversite yOnetiminin tavrina iliskin,

arastirmaya katilanlara onbir ifade sorulmustur.

Pazarlama stratejilerini olusturmada {iniversite yonetiminin tavri konusunda en

yiiksek ortalama puan “36. Pazarlama stratejileri olusturulurken iiniversite

b

calisanlarimin da goriisii alinir.” ifadesi i¢in hesaplanmistir ( X =2,64). ikinci en
yiiksek puan ise, diger tilkelerdeki iiniversiteleri rakip olarak goriilmesi oldugunu

(}22,32 ile 6. ifade) belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlar, tiniversitelerinin
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rakiplerinin sadece vakif iiniversiteleri oldugu (}21,06 ile 34. ifade), pazarlama
faaliyetlerinin sadece kar amacl orgiitlerde gegerli oldugu (} =1,13 ile 35. ifade) ve

sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden s6z edilebilecegi (} =117

ile 33. ifade) ve lniversitelerin rakiplerinin sadece devlet {iniversiteleri oldugu

(} =1,19 ile 31. ifade) diisiincelerine ise katilamamaktadirlar.

Pazarlama stratejilerini gerceklestirmek i¢in iiniversite biitcesinden yeterli payin

ayrildigi (}22,17 ile 37. ifade), {Universite personeline iiniversitenin pazarlama

stratejileri ile ilgili bilgilendirme konulu egitim amacli toplantilar diizenlendigi
(} =2,06 ile 39. ifade), liniversitelerindeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu
ve enstitiileri i¢in ayr1 birer pazarlama stratejilerinin mevcut oldugu (} =1,91 ile 38.
ifade) ve hizmet verilen kisilerin miisteri olarak adlandirilmasi (}21,83 ile 32.
ifade) ifadeleri konusunda ise arastrmaya katilanlarin  degerlendirmeleri
‘Kararsizim’ diizetinde, iiniversitelerinin rakibi olmadigi (}21,09 ile 42. Ifade)

ifadesi ise, ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 37: Universitelerde Pazarlamadan Sorumlu Bir Birimin Bulunup
Bulunmadigma Iliskin Ifadelere Ait Betimsel Istatistikler (N=47)

Universitelerde pazarlamadan sorumlu bir birim bulunmakta midir? X ss

10. Universitenin pazarlama stratejisine ihtiyag olmadigindan bu isle gorevlendirilmis bir 1,11 0,38
birime de ihtiyaci yoktur.

40. Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir kurumdan
danigsmanlik hizmeti almaktayiz. 1,34 0,70

41. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik tarafindan gérevlendirilen 6gretim 2,15 0,88
elemanlari tarafindan olusturulmaktadir.

43. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gorev tanimi kurumsal 2,53 0,78
iletisim, halkla iliskiler, pazarlama olan bir birim tarafindan olusturulmaktadir.

44. Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanliklardir. 1,19 0,54

Arastirmaya katilanlara, son olarak iiniversitelerde pazarlamadan sorumlu bir birim

bulunup bulunmadigina iligkin goriislerini almak iizere bes ifadeye yer verilmistir.

Tablo 37’ye gore, arastirmaya katilan {iniversitelerin, pazarlama stratejilerinin

agirlikl olarak, rektorliik biinyesinde gorev tanimi kurumsal iletisim, halkla iligkiler,
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pazarlama olan bir birim tarafindan olusturuldugu anlasilmaktadir (} =2,53 ile 43.

ifade).

Arastirmaya katilanlar, “41. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik
tarafindan gorevlendirilen ogretim elemanlart tarafindan olusturulmaktadir.”
ifadesini degerlendirmelerinin ‘Kararsizim’ diizeyinde gerceklestigi (}22,15)
bulunmustur. Bu da, arastrmaya katilanlarm pazarlama stratejilerinin
olusturulmasmda gorevli olanlarm agik olarak bilinmedigini gostermektedir. Ote
yandan, arastirmaya katilanlar {niversitenin pazarlamadan sorumlu biriminin
dekanliklar olmadigini1 bilmektedirler (}21,19 ile 44. ifade). Yine, pazarlama
stratejisinin olusturulmast i¢in profesyonel bir kurumdan danismanlik hizmeti
almmadigin1 da bilmektedirler (}21,34 ile 40. ifade). Arastirmaya katilanlar
iiniversitelerin bir pazarlama stratejisine ihtiyaci oldugunu ve bu nedenle de bu isle

gorevlendirilmig bir birimin gerekli oldugunu diistiinmektedirler (}21,1 1 ile 10.

ifade).

4.2. UNIVERSITELERIN, PAZARLAMA STRATEJILERININ UNiVERSITE
TURUNE GORE DEGERLENDIRMESINE iLiSKiN BULGULAR

Tablo 38: Universiteler_in Tiiriine Gore Pazarlama Stratejilerine Thtiyac1 Olup
Olmadigina Iliskin t-Testi (N=47)

.. — t-test
Madde Universite n )y ss
t sd p
Md 1 Devlet 27 2,93 0,27 1,24 45 0,222
Vakif 20 3,00 0,00

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 38’e gore, iiniversitelerin pazarlama stratejilerine ihtiyaclari olup olmadigina
iligkin verilen ifade, arastirmaya katilan devlet ve vakif {iniversitelerince benzer

sekilde degerlendirilmistir (p>0,05).

“01. Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci vardir.” ifadesi, her iki {iniversite

tiirlinden arastirmaya katilanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde ve birbirlerine son derece

yakin puanlarla degerlendirilmistir (} Deviet U:=2,93 ve X Vaiaf 0.=3, 00).
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Tablo 39: Universitelerin Tiiriine Gore Pazarlama Stratejisine Neden Ihtiyag
Duyduklarina Iliskin t-Testi (N=47)

Madd Universit X ftest
a (Y niversite n X AN p «d »

Md 2 Devlet 27 2,89 042 1,17 45 0,248
Vakif 20 3,00 0,00

Md 3 Devlet 27 2,93 027 124 45 0222
Vakif 20 3,00 0,00

Md 4 Devlet 27 2,89 042 009 45 0,931
Vakif 20 2,90 045

Md 5 Devlet 27 2,70 0,61 -0,58 45 0,564
Vakif 20 2,60 0,60

Md 7 Devlet 27 274 059 1,09 45 0,280
Vakif 20 2,90 031

Md 8 Devlet 27 1,89 0,89 1,00 45 0,322
Vakif 20 2,15 0,88

Md 9 Devlet 27 2,85 046 041 45 0,685
Vakif 20 2,90 031

Md 11 Devlet 27 2,70 0,54 0,61 45 0,544
Vakif 20 2,80 0,52

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 39’a gore, arastrmaya katilanlarin, calistiklart iiniversite tiiriine gore
iniversitelerin  pazarlama stratejisine neden ihtiyag duyulduguna iligskin
degerlendirmelerinde anlamli bir fark bulunmamaistir. Tabloda yer alan sekiz ifade de

arastirmaya katilanlarca benzer/yakin sekilde degerlendirilmistir (p>0,05).

“02. Devlet ve vakif iiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmast ve kiiresel
egilimlerin degismesi iiniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.”

ifadesi, her iki {niversite tiirlinde c¢alisanlarca ‘Katiliyorum® diizeyinde

degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,89 ve X Vakf U.=3, 00).

“03. Pazarlama stratejileri tiniversitenin kurumsal imajim gii¢lendirir.” ifadesi, her

iki iiniversite tiirlinde ¢alisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

( X Deviet 01.=2,93 ve X Vaiaf 0.=3, 00).
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“04. Pazarlama stratejileri tiniversitenin hedef kitlesine daha etkili bi¢cimde hizmet

sunmasina yardimct olur.” 1ifadesi, her iki {iiniversite tiirlinde ¢alisanlarca
‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,89 ve X vakf U.=2,90).
“05. Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin

dolayl etkisi vardir.” ifadesi, her iki iiniversite tliriinde calisanlarca ‘Katiliyorum’

diizeyinde degerlendirilmistir ( X pevier 0.=2,70 ve X vaky 0.=2,60).

“07. Pazarlama faaliyetleri itiniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir

basar:t saglar.” ifadesi, her iki T{niversite tiirlinde calisanlarca ‘Katiliyorum’

diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,74 ve X Vakf U =2,90).

“08. Pazarlama stratejimiz ogrenci sayumizi artirmaya yoneliktir® ifadesi, her iki
iiniversite tiiriinde calisanlarca ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet

v.=1,89 ve X Valaf U.=2,15).

“09. Pazarlama stratejimiz nitelikli ogrenci sayimizi artirmaya yoneliktir.” ifadesi,

her iki tiniversite tiirlinde ¢aliganlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

( X Deviet 0.=2,85 ve X Vakaf U. =2,90).

“l1. Pazarlama stratejimiz marka olmak amac¢l olarak yapilir.” ifadesi, her iki
iiniversite tiiriinde calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet

0.=2,70 ve X vakr0.=2,80).
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Tablo 40: Universitelerin Tiiriine Gére Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Unsurlara
[ligkin t-Testi (N=47)

Madd Universit Y Ctest

a (3 niversite n X A P «d »

Md 12 Devlet 27 237 063 038 45 0,09
Vakif 20 245 083

Md 13 Devlet 27 115 036 -1,07 45 0291
Vakif 20 105 022

Md 16 Devlet 27 278 051 -123 45 0224
Vakif 20 255 076

Md 17 Devlet 27 285 053 124 45 0222
Vakif 20 3.00 0,00

Md 18 Devlet 27 259 069 -020 45 0842
Vakif 20 255 0.6

Md 19 Devlet 27 289 032 073 45 0469
Vakif 20 295 022

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin, ¢alistiklar1 {iniversite tiiriine gore tiniversitelerin
pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlara iliskin degerlendirmelerinde de anlamli
bir fark bulunmamigstir. Tablo 40’ta yer alan alt1 ifade de arastirmaya katilanlarca

benzer/yakin sekilde degerlendirilmistir (p>0,05).

“12. Degisen o6grenci se¢me yerlestirme sinav sisteminin tiniversitemiz pazarlama

stratejileri tizerinde etkisi vardir.” ifadesi, her iki iiniversite tiiriinde ¢alisanlarca

‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,37 ve X Vaiaf 0.=2, 45).

“13. Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler iiniversitelerin

pazarlama stratejisini etkilemez” ifadesi, her iki lniversite tiirlinde calisanlarca

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir ( X Deviet 0.=1,15 ve X vair0.=1, 05).

“l6. YOK stratejik pazarlama planlamas: gerceklestirirken dis ¢cevrede

etkilendigimiz kurumlardan biridir.” ifadesi, her iki {iniversite tiirlinde ¢alisanlarca

‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,78 ve X Vaiaf 0.=2, 55).
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“l7. Pazarlama stratejimiz  kurumsal  kiiltiiriimiiz  goz  oniine  alinarak

gerceklestirilir.” ifadesi, her iki {iniversite tiiriinde ¢alisanlarca ‘Katiliyorum’

diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,85 ve X Vaky 0.=3, 00).

“18. Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim politikalar:

ve bunlardaki degisim de etkilidir” ifadesi, her iki liniversite tliriinde calisanlarca

‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=2,59 ve X Vaif 0.=2, 55).

“19. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve

ekonomik ozellikleri dikkate alinmaktadir.” ifadesi, her iki iiniversite tlriinde
calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet 0.=2,89 ve X Valf
U.=2,95).

Tablo 41: Universitelerin Tiiriine Gére Pazarlama Stratejilerini Olusturma
Asamalarma Iliskin t-Testi (N=47)

. _ t-test

Madd Uni it

adde niversite n X s ) o »

Md 14 Devlet 27 1,67 0,73 0,58 45 0,564
Vakif 20 1,80 0,83

Md 15 Devlet 27 1,19 040 0,75 45 0,460
Vakif 20 1,30 0,66

Md 20 Devlet 27 2,78 042 -0,20 45 0,846
Vakif 20 2,75 0,55

Md 21 Devlet 27 289 032 1,55 45 0,129
Vakif 20 3,00 0,00

Md 22 Devlet 27 2,15 0,72 4,12 45 0,000**
Vakif 20 2,90 045

Md 23 Devlet 27 2,59 0,64 240 45 0,021%*
Vakif 20 2,95 022

Md 24 Devlet 27 2,78 0,51 096 45 0,345
Vakif 20 2,90 0,31

Md 25 Devlet 27 241 0,75 2,31 45  0,026*
Vakif 20 2,85 049

Md 26 Devlet 27 2,52 0,70 1,22 45 0,227
Vakif 20 2,775 0,55

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
**Fark p<.001 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 41°e gore, arastirmaya katilan yOneticilerin {iniversite tiiriine gore,
iniversitelerin ~ pazarlama  stratejilerini  olusturma  asamalarma  iligkin
degerlendirmelerinde, iiniversite tiirliniin li¢ ifadede anlamli bir farka neden oldugu
bulunmustur. 14, 15, 20, 21, 24 ve 26. ifadelerin degerlendirilmesinde ise anlamli bir

fark bulunamamistir (p>0,05).

“l14. Universite biinyesinde c¢alisan tiim personelimiz itiniversitenin pazarlama

stratejileri ile bilgi sahibidir.” ifadesi, her iki iiniversite tiiriinde ¢alisanlarca

‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=1,67 ve X vakyt.=1 ,80).

“15. Universite yonetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine gerek

yoktur.” ifadesi, her iki iiniversite tiirlinde calisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (} Deviet 0.=1,19 ve X vaky0.=1,3 0).

“20. Pazarlama stratejileri olusturulmadan once pazar arastirmasi yapilir ve

raporlandirilir” ifadesi, her iki {niversite tlriinde calisanlarca ‘Katiliyorum’

diizeyinde degerlendirilmistir ( X pevier 0.=2,78 ve X vaky0.=2,75).

“21. Pazarlama stratejilerimiz tiniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri

dogrultusunda gergeklestirilir’ ifadesi de, her iki iiniversite tiirlinde c¢alisanlarca

‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 1.=2,89 ve X Vakf U.=3, 00).

“22. Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil éncesi yenilenmektedir.”
ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak bir fark oldugu ve bu farkin vakif
iniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (t=4,12 ve p<0,001). Vakif

iniversitelerinde  calisanlar bu ifadeyi ‘Katillyorum® diizeyinde, devlet
iniversitesinde calisanlar ise ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirmistir (}Devlet

v.=2,15ve X Valaf U.=2,90).

“23. Pazarlama stratejilerinde iiniversitenin i¢ ¢evre ve dis ¢evre analizi
vapilmaktadir” ifadesinin degerlendirilmesinde de anlamli olarak bir fark oldugu ve
bu farkin yine vakif liniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (1=2,40 ve p<0,05).

Hem vakif, hem de devlet iiniversitelerinde calisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’
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diizeyinde degerlendirmis olmalarina ragmen, vakif {iniversitelerinin katilma

diizeyleri daha yiiksektir (X pevier 0:=2,59 ve X vausi.=2,95).

“24. Mezunlarimizin ve ogrencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti

pazarlama stratejimizin olusturulmasinda dikkate alinmaktadyr” ifadesi, her iki
iiniversite tiiriinde calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet

0.=2,78 ve X vair0.=2,90). Anlamli bir fark yoktur (p>0,05).

“25. Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z
sahibidir” ifadesinin degerlendirilmesinde de anlamli olarak bir fark oldugu ve bu
farkin yine vakif tiniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (¢=2,37 ve p<0,05). Hem
vakif, hem de devlet iiniversitelerinde ¢alisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde

degerlendirmis olmalarma ragmen, vakif iiniversitelerinin katilma diizeyleri daha

yiiksektir (} Deviet 0.=2,41 ve X Vakf 0.=2, 85).

Son olarak, “26. Rektor yardimcilari, senato tiyeleri ve diger akademik personel

pazarlama faaliyetlerinin pldnlanmasinda kararlara katilir.” ifadesi, her iki
iiniversite tiiriinde calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet
0.=2,52 ve X vair0.=2,72). Anlamli bir fark yoktur (p>0,05).

Tablo 42: Universitelerin Tiiriine Gore, Devlet ve Vakif Universitelerinin Pazarlama
Stratejileri Yaklasimlar1 Arasida Fark Olup Olmadigina Iliskin t-Testi

(N=47)

.. — t-test

Madde Universite n X ss

t sd D

Md 27 Devlet 27 2,67 0,68 0,18 45 0,860
Vakaf 20 2,70 0,57

Md 28 Devlet 27 1,30 047 1,61 45 0,115
Vakif 20 1,60 0,82

Md 29 Devlet 27 2,44 0,64 -7,10 45 0,000**
Vakif 20 1,20 0,52

Md 30 Devlet 27 L1t 032 098 45 0,333
Vakaf 20 1,25 0,64

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
**Fark p<.001 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 42°ye gore, arastirmaya katilan yoneticilerin calistiklar: tiniversite tiiriine gore,
devlet ve vakif liniversitelerinin pazarlama stratejileri yaklasimlar: arasinda fark olup
olmadigma iliskin degerlendirmelerinde, iiniversite tiiriiniin bir ifadede anlaml bir
farka neden oldugu bulunmustur. 27, 28, 30 ifadelerin degerlendirilmesinde ise

anlaml bir fark bulunamamstir (p>0,05).

“27. Vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine aywdigi biitce devlet

tiniversitelerine gore daha fazla miktardir” ifadesi, her iki {iiniversite tiliriinde

calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet 0.=2,67 ve X Valf
U.=2,70).
“28. Devlet iiniversitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif iiniversitelerinin

pazarlama faaliyetleri ile esdegerdedir” ifadesi de, her iki tiiniversite tiiriinde

calisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 1.=1,30 ve X vaks

v.=1,60). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“29. Devlet iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisini
artirmaya, vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri sadece o6grenci sayisinin
artmasina yonelik olarak diizenlenir.” ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak
bir fark oldugu ve bu farkin devlet iiniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (¢=-7,10
ve p<0,001). Devlet {iniversitelerinde ¢alisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde,

vakif Universitesinde calisanlar ise ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirmistir

(}DevletU:2,44 ve X vakf U.=1,20).

“30. Devlet iiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur.”

ifadesi, her 1iki iiniversite tiirlinde c¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (X pever 0.=1,11 ve X vaky 0.=1,25). Anlaml bir fark yoktur
(p>0,05).
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Tablo 43: Universitelerin Tiiriine Gore Pazarlama Stratejileri Olusturmada Universite

Yénetiminin Tavrina Iliskin t-Testi (N=47)

Madd Universit X Ctest

a (Y niversite n X AN P «d »

Md 6 Devlet 27 2,30 091 021 45 0,835
Vakif 20 2,35 081

Md 31 Devlet 27 126 059 -1,01 45 0,320
Vakif 20 1,10 045

Md 32 Devlet 27 2,04 085 -2,03 45 0,049%
Vakif 20 1,55 0,76

Md 33 Devlet 27 1,19 048 -0,62 45 0,541
Vakif 20 1,10 045

Md 34 Devlet 27 1,04 019 066 45 0,515
Vakif 20 1,10 045

Md 35 Devlet 27 1,15 036 -041 45 0,685
Vakif 20 1,10 045

Md 36 Devlet 27 2,56 0,70 1,03 45 0,308
Vakif 20 275 0,55

Md 37 Devlet 27 1,59 0,75 7,85 45  0,000%*
Vakif 20 2,95 0,22

Md 38 Devlet 27 1,66 073 243 45  0,019%
Vakif 20 225 091

Md 39 Devlet 27 1,89 0,85 1,58 45 0,120
Vakif 20 2,30 0,92

Md 42 Devlet 27 1,15 046 -145 45 0,154
Vakif 20 1,00 0,00

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
**Fark p<.001 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 43’e gore, arastrmaya katilanlarin, calistiklar1 iiniversite tiirline gore,

pazarlama stratejilerinin olusturulmasi asamasinda {iniversite yonetiminin tavrina

iliskin degerlendirmelerinde, {iniversite tiiriiniin ii¢ ifadede anlamli bir farka neden

oldugu bulunmustur. 6, 33, 35, 36, 39. ve 42. ifadelerin degerlendirilmesinde ise

anlamli bir fark bulunamamastir (p>0,05).

“06. Diger iilkelerdeki iiniversiteler iiniversitemizin rakibidir” ifadesini Vakif

iiniversiteleri yoneticileri bu ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde, devlet iiniversitesi
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yoneticileri ise ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirmistir. (}Devlet 0.=2,30 ve X Vakf

v.=2,35). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“31. Universitemizin rakipleri sadece devlet iiniversiteleridir.” ifadesi de, her iki

iniversite  tlriinde  yoneticiler  tarafindan  ‘Katilmiyorum®  diizeyinde

degerlendirilmistir (}Devlet 0=1,26 ve X vaky 0.=1,1 0). Anlaml bir fark yoktur
(p>0,05).

“32. Egitim kurumlarimin hizmet verdigi kisiler tipki igletmelerde oldugu gibi miisteri
olarak adlandiriir.” ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak bir fark oldugu
ve bu farkin devlet {iniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (¢=-2,03 ve p<0,05).
Devlet {iniversitelerinde ¢alisanlar bu ifadeyr ‘Kararsizim’ diizeyinde, vakif

iiniversitesinde calisanlar ise ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirmistir (}Devlet

0.=2,04 ve X var0.=1,55).

“33. Sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden soz edilebilir.”

ifadesi, her iki Tiiniversite tiirlinde c¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (X pever 0.=1,19 ve X vaky 0.=1,10). Anlaml bir fark yoktur
(p>0,05).

“34. Universitemizin rakipleri sadece vakif iiniversiteleridir.” ifadesi de, her iki

iniversite tiirlinde ¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(X Devier 0.=1,04 ve X vaky0.=1,10). Anlaml1 bir fark yoktur (p>0,05).

“35. Pazarlama faaliyetleri sadece kar amacl orgiitlerde gegerlidir.” 1fadesi de, her

iki Universite tiirlinde calisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(X Devier 0.=1,15 ve X vakyv.=1,10). Anlamli bir fark yoktur (p>0,05).

“36. Pazarlama stratejileri olusturulurken iiniversite ¢alisanlarimin da goriigii

almr.” ifadesi, her iki iiniversite tiiriinde ¢alisanlarca ‘Katilyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (X pevier 0.=2,56 ve X vaky 0.=2,75). Anlaml bir fark yoktur
(p>0,05).
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“37. Universitemizin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek icin iiniversitemiz
biit¢esinden yeterli pay ayrilmigtir.” ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak
bir fark oldugu ve bu farkin vakif iiniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (z=7,85
ve p<0,001). Vakif iiniversitelerinde calisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde,

devlet iiniversitesinde caligsanlar ise ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirmistir

(}DevletU:1,59 ve X Vakif U.=2,95).

“38. Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri icin
ayrt birer pazarlama stratejimiz mevcuttur.” ifadesinin degerlendirilmesinde de
anlaml olarak bir fark oldugu ve bu farkin yine vakif iiniversiteleri lehine oldugu
bulunmustur (¢=2,43 ve p<0,05). Vakif iiniversitelerinde calisanlar bu ifadeyi

‘Kararsizim’ diizeyinde, devlet {iniversitesinde c¢alisanlar ise ‘Katilmiyorum’

diizeyinde degerlendirmistir (} Deviet 0.= 1,66 ve X Vakf U =2,25).

“39. Universite personeline tiniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili

bilgilendirme konulu egitim amacl toplantilar diizenlenmektedir.” ifadesi, her iki
iiniversite tiiriinde calisanlarca ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet

0.=1,89 ve X vair0.=2,30). Anlamli bir fark yoktur (p>0,05).

“42. Universitemizin rakibi yoktur.” ifadesi de, her iki iiniversite tiiriinde ¢alisanlarca

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet 0=1,15 ve X vaks U.=1,00).

Anlaml1 bir fark yoktur (p>0,05).
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Tablo 44: Universitelerin Tiiriine Gore Pazarlamadan Sorumlu Gorevli Bir Birimin
Bulunup Bulunmadigina iliskin t-Testi (N=47)

.. — t-test
Madde Universite n Y ss
t sd D
Md 10 Devlet 27 1,15 046 -0,89 45 0,381
Vakif 20 1,05 0,22
Md 40 Devlet 27 1,11 0,32 2,80 45 0,008*
Vakif 20 1,65 0,93
Md 41 Devlet 27 2,26 0,86 -0,99 45 0,326
Vakif 20 2,00 0,92
Md 43 Devlet 27 2,30 0,87 2,56 45 0,014*
Vakif 20 2,85 0,49
Md 44 Devlet 27 1,22 0,58 -0,45 45 0,654
Vakif 20 1,15 0,49

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 44’¢ gore, arastirmaya katilanlarin, ¢alistiklar1 tiniversite tiliriine gore,
pazarlama stratejileri olusturulurken profesyonel yardim alinmasina iligkin
degerlendirmelerinde, iiniversite tiiriiniin iki ifadede anlamli bir farka neden oldugu
bulunmugstur. 41, 10 ve 44. ifadelerin degerlendirilmesinde ise anlamli bir fark

bulunamamastir (p>0,05).

“10.  Universitenin  pazarlama stratejisine ihtiva¢ olmadigindan bu isle

b

gorevlendirilmis bir birime de ihtiyact yoktur.” ifadesi, her iki liniversite tliriinde

calisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} Deviet 0.=1,15 ve X vans

v.=1,05). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“40. Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir kurumdan
damsmanlik hizmeti almaktayiz.” ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak bir
fark oldugu ve bu farkin vakif {iniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (¢=2,80 ve
p<0,05). Hem vakif, hem de devlet {iiniversitelerinde c¢alisanlar bu ifadeyi

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirmis olmalarina ragmen, vakif iiniversitelerinin

katilma diizeyleri daha yiiksektir (} peviet 0.=1,11 ve X vk 0.=1, 65).

“41. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik tarafindan gérevlendirilen

ogretim elemanlart tarafindan olusturulmaktadir.” ifadesi, her iki liniversite tiirtinde
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calisanlarca ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir (}Devlet 0.=2,26 ve X Valf

U.=2,00). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“43. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gérev tammi
kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama olan bir birim tarafindan
olusturulmaktadir.” ifadesinin degerlendirilmesinde anlamli olarak bir fark oldugu ve
bu farkin vakif tiniversiteleri lehine oldugu bulunmustur (1=2,56 ve p<0,05). Vakif
iniversitelerinde calisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde, devlet

iiniversitesinde calisanlar ise ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirmistir (X Devier

0.=2,30 ve X vakr0.=2,85).

“44. Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanliklardir.” ifadesi, her iki

iniversite tiirlinde ¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(X Devier 1.=1,22 ve X vaky0.=1,15). Anlaml1 bir fark yoktur (p>0,05).

4.3. UNIVERSITELERIN PAZARLAMA STRATEJILERININ
UNIVERSITENIN BULUNDUGU BOLGEYE GORE
DEGERLENDIRMESINE iLISKiN BULGULAR

Tablo 45: Universitelerin Bulunduklar1 Bélgeye Gore Pazarlama Stratejisine Thtiyaci
Olup Olmadigna Iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A.  Giineydogu A.
Madde US:39 US: 24 US:14 US: 9 US: 8 US:14 US: 10
N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 .N:3 N:3

X SS X Ss X SS X Ss X SS X Ss X Ss

Md 01 2,90 0,30 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00

“01. Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyact vardir.” ifadesi, Marmara
Bolgesi disindaki tiim bdlge iiniversitelerince en iist diizeyde kabul edilmistir.

Marmara Bolgesi liniversitelerinin ortalama puani, digerlerine gore biraz daha diisiik

bulunmustur ( } Marmara=2, 96)
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Tablo 46: Universitelerin Bulunduklar1 Bolgeye Gore Pazarlama Stratejilerine Neden
Ihtiyag Duyduklarina Iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madde Us:39 US: 24 Us:14 Us: 9 Us: 8 Us:14 Us: 10

N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 N:3 N:3

X SS X Ss X SS X Ss X SS X Ss X Ss

Md 02 2,90 0,44 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 2,75 0,50 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 03 2,90 0,30 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 04 2,90 044 2,75 0,71 3,00 0,00 3,00 0,00 2,75 0,50 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 05 2,62 0,67 2,63 0,52 233 0,82 3,00 0,00 2,75 0,50 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 07 2,76 0,63 2,50 0,54 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 08 2,00 095 1,63 0,74 2,17 098 2,50 0,71 2,25 0,50 233 1,16 1,67 1,16
Md 09 2,90 0,30 2,87 035 2,83 041 2,00 1,41 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 11 2,76 0,54 2,50 0,76 2,83 041 2,50 0,71 3,00 0,00 2,67 0,58 3,00 0,00

“02. Devlet ve vakif iiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmasi ve kiiresel
egilimlerin degismesi iiniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.”

ifadesine, en az  Karadeniz Bolgesindeki {niversiteler  katilmaktadir
(}Karadem'zzz, 75). Marmara Bolgesindeki iiniversiteler bu ifadenin dogruluguna

X Marmara=2,90 ile katilirken diger bolgelerdeki tiniversiteler tam katilmaktadir.

“03. Pazarlama stratejileri iiniversitenin kurumsal imajim giiclendirir.” ifadesine, en

az Marmara Bolgesindeki Uiniversiteler katilmaktadir (}Marmara:2,90). Diger tiim

bolgelerdeki iiniversiteler ise bu ifadeye tam katilmaktadir.

“04. Pazarlama stratejileri tiniversitenin hedef kitlesine daha etkili bi¢cimde hizmet

sunmasina yardimct olur.” ifadesine, en az I¢ Anadolu ve Karadeniz Bdlgesindeki
iniversiteler  katilmaktadir (}ic Anadot=2,75; X Karadeniz=2, 75).  Marmara

Bolgesindeki iiniversiteler bu ifadenin dogruluguna X Marmara=2,90 ile katilirken

diger bolgelerdeki tiniversiteler tam katilmaktadir.

“05. Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin

dolayli etkisi vardir.” ifadesine, en az Ege Bolgesindeki iiniversiteler katilmaktadir
(}Ege:2,33). Bunu, Marmara (}Marmara:2,62), I¢ Anadolu (}ic Anadolu=2,63) ve

Karadeniz Bolgesindeki iiniversiteler takip etmektedir (}Karadem'zzz, 75). Akdeniz,
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Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerindeki {iniversiteler ise bu ifadeye

tam katilmaktadir.

“07. Pazarlama faaliyetleri iiniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir

basar1 saglar.” ifadesine, en az I¢ Anadolu Bélgesindeki iiniversiteler katilmaktadir
(}ic Anado=2,50). Bunu, Marmara Bolgesindeki iiniversiteler takip etmektedir
(}Marmarazz, 76). Diger tiim bdlgelerdeki {iniversiteler ise bu ifadeye tam

katilmaktadir ( X Diger bilgeler=3,00).

“08. Pazarlama stratejimiz 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir” ifadesine, en az i¢
Anadolu ve Giineydogu Anadolu Bdlgesindeki {iniversiteler katilmaktadir (}ic
nadolu=1,63; X Gineydogu=1,67 ). Bu bolgeleri sirastyla, Marmara (}Marmarazz,OO),
Ege (X £ee=2,17), Karadeniz (X karadeniz=2,25), Dogu Anadolu (X £ee=2,33) ve

Akdeniz Bolgesindeki tiniversiteler takip etmektedir (}Akdemz=2,5 0).

“09. Pazarlama stratejimiz nitelikli 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir.” ifadesine,
X =3,00 ile Karadeniz, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu Bodlgesindeki
iniversiteler tam katilmaktadir. Bu bolgeleri sirasiyla, Marmara (}Marmarazz, 76), i¢
Anadolu (X i nadon=2,87), Ege (X Eee=2,83) ve Akdeniz Bolgesindeki iiniversiteler

takip etmektedir (X atdeniz=2,00).

“l1. Pazarlama stratejimiz marka olmak amacgli olarak yapilir.” ifadesine, X =300

ile Karadeniz ve Giineydogu Anadolu Bdlgesindeki iiniversiteler tam katilmaktadir.
Bu bélgeleri sirasiyla, Ege (}Egezz, 83), Marmara (}Marmara:2,90), Dogu Anadolu
(}Dogu Anadolu=2,67), I¢ Anadolu (}ic Anadolv=2,50) ve Akdeniz Bolgesindeki

iiniversiteler takip etmektedir (} Akdeniz=2,50).
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Tablo 47: Universitelerin Bulunduklar1 Bélgeye Gore Pazarlama Stratejilerini
Etkileyen Unsurlara Iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madde Us:39 US: 24 Us:14 Us: 9 Us: 8 Us:14 Us: 10

N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 N:3 N:3

X SS X Ss X SS X Ss X SS X Ss X Ss

Md 12 2,29 0,85 2,50 0,54 2,83 041 2,00 1,41 2,25 0,50 233 0,58 2,67 0,58
Md 13 1,14 036 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,50 0,58 1,00 0,00 1,00 0,00
Md 16 2,52 0,75 2,50 0,76 3,00 0,00 3,00 0,00 2,75 0,50 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 17 3,00 0,00 3,00 0,00 2,67 0,82 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 233 1,16
Md 18 2,48 0,81 225 0,89 2,67 0,52 3,00 0,00 2,75 0,50 3,00 0,00 3,00 0,00
Md 19 2,86 0,36 3,00 0,00 2,83 041 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00

“12. Degisen oOgrenci se¢me yerlestirme sinav sisteminin iiniversitemiz pazarlama

stratejileri tizerinde etkisi vardwr.” ifadesine, en ¢ok Ege Bolgesindeki liniversiteler
katilmaktadir (}Ege:2,83). Bu ifadeye en az katilan ise Akdeniz Bolgesindeki

iiniversiteler olmustur (} Akdeniz=2,00).

“13. Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler iiniversitelerin

pazarlama stratejisini etkilemez.” ifadesi, X =1,00 ile I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz,
Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler tarafindan tamamen

reddedilmistir. Ifade, Marmara ve Karadeniz Bélgelerindeki iiniversiteler tarafindan

ise daha az reddedllmlstlr ( } Marmarazl, ]4, } Karadenizzl, 50)

“16. YOK stratejik pazarlama planlamasi  gerceklestirirken dis  cevrede

etkilendigimiz kurumlardan biridir.” ifadesine, X =300 ile Ege, Akdeniz, Dogu ve

Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki {iiniversiteler tam katilmaktadir. Bu bdlgeleri
sirasiyla, Karadeniz (}Karadem'zzz, 75), Marmara (}Marmara:2,52) ve I¢ Anadolu

Bolgesindeki iiniversiteler takip etmektedir (} I¢ Anadolu=2,50).

“l7. Pazarlama stratejimiz  kurumsal kiiltiiriimiiz  goz  oniine  alinarak

gerceklestirilir.” ifadesine, Ege ve Glineydogu Anadolu Bolgelerindeki tiniversiteler

harig, digerleri (} =3,00) tam katilmaktadir.
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“18. Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim politikalar:
ve bunlardaki degisim de etkilidir.” ifadesine, X =3,00 ile, Akdeniz, Dogu ve
Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki {iiniversiteler tam katilmaktadir. Bu bdlgeleri
sirasiyla, Karadeniz (}Karadem'zzz, 75), Ege (}Ege:2,6 7), Marmara (}Marmarazz, 48)

ve I¢ Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler takip etmektedir (} l¢ Anadolu=2,25).

“19. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve

ekonomik ozellikleri dikkate alinmaktadir.” ifadesine, X =3,00 ile, I¢ Anadolu,

Akdeniz, Karadeniz, Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler tam
katilmaktadir. Bu bolgeleri sirasiyla, Marmara (} Marmara=2,86) ve Ege Bolgesindeki
iiniversiteler takip etmektedir (} Ege=2,83).

Tablo 48: Universitelerin Bulunduklar1 Bélgeye Gore Pazarlama Stratejilerini
Olusturma Asamalarma Iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madde Us:39 US: 24 Us:14 Us: 9 Us: 8 Us:14 Us: 10

N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 N:3 N:3

X SS X Ss X SS X Ss X SS X Ss X Ss

Md 14 1,76 0,89 1,75 0,71 2,00 0,63 1,50 0,71 1,50 0,58 1,00 0,00 2,00 1,00
Md 15 1,38 0,67 1,13 035 1,00 0,00 1,50 0,71 1,25 0,50 1,00 0,00 1,00 0,00
Md 20 2,76 0,54 2,75 046 283 041 2,50 0,71 2,75 0,50 3,00 0,00 2,67 0,58
Md 21 2,90 0,30 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 2,67 0,58 3,00 0,00
Md 22 2,67 0,73 2,75 046 2,17 0,75 2,00 1,41 2,25 0,50 1,67 0,58 2,33 0,58
Md 23 2,81 0,51 2,87 035 2,67 0,52 3,00 0,00 2,75 0,50 2,00 1,00 2,67 0,58
Md 24 2,86 0,36 3,00 0,00 3,00 0,00 2,50 0,71 2,75 0,50 233 1,16 2,67 0,58
Md 25 2,71 0,56 2,50 0,76 2,67 0,82 3,00 0,00 2,00 0,82 233 1,16 2,67 0,58
Md 26 2,71 0,56 2,50 0,76 2,67 0,82 2,50 0,71 2,50 0,58 233 1,16 2,67 0,58

14. Universite biinyesinde ¢alisan tiim personelimiz iiniversitenin pazarlama
stratejileri ile ilgili bilgi sahibidir.” ifadesine, en ¢ok Ege ve Giineydogu
Bolgesindeki tiniversiteler katilmaktadir (}Egezz, 00; X Ginevdogu=2, 00). Bu ifadeye
en az katilan (ya da katilmayan) ise Dogu Anadolu Boélgesindeki iiniversiteler

olmustur ( X Dogu Anadou=1, 00).
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“15. Universite yonetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine gerek

yoktur.” ifadesi, X =1,00 ile Ege, Dogu ve Gilineydogu Anadolu Bdlgesindeki
iiniversiteler tarafindan tamamen reddedilmistir. Ifade sirasiyla, I¢ Anadolu,

Karadeniz, Marmara ve Akdeniz Bolgelerindeki tiniversiteler tarafindan ise daha az

reddedllmlstlr ( } Ic Anadolu:], ]3, } KaradeniZ:], 25, } Marmara :], 38, } Akdem'Z:], 50)

“20. Pazarlama stratejileri olusturulmadan once pazar arastirmasi yapilir ve

raporlandirilir” 1ifadesine, en ¢ok Dogu Anadolu Bolgesindeki {iniversiteler
katilmaktadir (}Dogu 4nadolu=3,00). Bu 1ifadeye en az katilan ise Akdeniz

Bolgesindeki iiniversiteler olmustur ( X akdeniz=2,5 0).

“21. Pazarlama stratejilerimiz tiniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri
dogrultusunda gerg¢eklestirilir’ ifadesine, X =3,00 ile, i¢ Anadolu, Ege, Akdeniz,
Karadeniz ve Giineydogu Anadolu Bolgesindeki {iniversiteler tam katilmaktadir. Bu
bolgeleri sirasiyla, Marmara (}Marmara:2,90) ve Dogu Anadolu Boélgesindeki

iiniversiteler takip etmektedir ( X Dogu Anadoiu=2,6 7).

“22. Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil éncesi yenilenmektedir.”

ifadesine, en ¢ok I¢ Anadolu Bélgesindeki iiniversiteler katilmaktadir (}ic

4nadoln=2,75). Bu ifadeye en az katilan ise Dogu Anadolu Bdlgesindeki iiniversiteler

olmustur ( X Dogu Anadou=1,6 7).

“23. Pazarlama stratejilerinde iiniversitenin i¢ ¢evre ve dis ¢evre analizi

vapumaktadir”  ifadesine, en c¢ok Akdeniz Boélgesindeki {niversiteler
(}Akdem'z:.g, 00), en az ise Dogu Anadolu Boélgesindeki tiniversiteler katilmaktadir

( } Dogu Anadolu :2, 00)

“24. Mezunlarimizin ve ogrencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti

pazarlama stratejimizin olusturulmasinda dikkate alinmaktadir” ifadesine, X =3,00

ile, i¢ Anadolu ve Ege Bolgesindeki iiniversiteler tam katilmaktadir. Bu bolgeleri

sirasiyla, Marmara (}Marmara:2,86), Karadeniz (}Karadem'zzz, 75), Gilineydogu
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Anadolu (}Gﬁneydogu:2,67), Akdeniz (}Akdeniz:2,50) ve Dogu Anadolu

Bolgesindeki iiniversiteler takip etmektedir (} Dogu Anadolu=2,33).

“25. Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z
sahibidir” ifadesine, en ¢ok Akdeniz Bdlgesindeki tiniversiteler (}Akdem'z:.g, 00), en

az ise Karadeniz Bolgesindeki tiniversiteler katilmaktadir (} Karadeniz=2,00).

“26. Rektor yardimcilari, senato iiyeleri ve diger akademik personel pazarlama

faaliyetlerinin pldnlanmasinda kararlara katilir.” ifadesine, en ¢ok Marmara
Bolgesindeki tliniversiteler (}Marmarazz, 71), en az ise Dogu Anadolu Bolgesindeki
iiniversiteler katilmaktadir (} Dogu Anadolu=2,33).

Tablo 49: Universitelerin Bulunduklar1 Bélgeye Gore Devlet ve Vakif
Universitelerinin Pazarlama Stratejilerine Yaklasimlarina Iliskin Betimsel

Istatistikler
Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madde Us:39 US: 24 Us:14 Us: 9 Us: 8 Us:14 Us: 10
N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 .N:3 N:3

X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss
Md27 257 0,75 250 0,76 2,83 041 3,00 0,00 3,00 0,00 3,00 0,00 267 0,58

Md 28 1,43 0,75 1,63 0,74 1,50 0,55 1,50 0,71 1,25 0,50 1,00 0,00 1,33 0,58
Md 29 1,62 0,87 225 1,04 1,83 0,75 2,00 0,00 2,00 0,82 2,67 0,58 2,33 0,58
Md 30 1,33 0,66 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,33 0,58

“27. Vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine aywdigi biitce devlet

tiniversitelerine gore daha fazla miktardir” ifadesine, X =3,00 ile, Akdeniz,

Karadeniz ve Dogu Anadolu Bolgesindeki tiniversiteler tam katilmaktadwr. Bu
bolgeleri sirasiyla, Ege (}Egezz, 83), Giineydogu Anadolu (} Giineydogu=2,07),
Marmara (} Marmara=2,57) ve I¢ Anadolu Bdlgesindeki iiniversiteler takip etmektedir

( } I¢ Anadolu=2, 50)

“28. Devlet iiniversitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif iiniversitelerinin

pazarlama faaliyetleri ile esdegerdedir” ifadesi, X =100 ile, Dogu Anadolu
Bolgesindeki iiniversiteler tarafindan tamamen, diger bolge tiniversiteler tarafindan

daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir.
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“29. Devlet iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisini
artirmaya, vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri sadece o6grenci sayisinin

artmasina  yonelik olarak diizenlenir.” ifadesine, Marmara Bolgesindeki
iiniversitelerin  katilmamakta (}Marmarazl,62), en cok ise Dogu Anadolu

Bolgesindeki iiniversiteler katilmaktadir ( X Dogu Anadolu=2,6 7).

“30. Devlet iiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur.”

ifadesi, X =1,00 ile, I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu Anadolu
Bolgesindeki iiniversiteler tarafindan tamamen, Marmara ve Gilineydogu

bolgelerindeki iiniversiteler tarafindan daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir

(} Marmara21,33,' } Gdneydogu:1,33).

Tablo 50: Universitelerin Bulunduklar1 Bélgeye Gore Pazarlama Stratejilerini
Olusturmada Universite Yonetiminin Tavrina Iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madde Us:39 US: 24 Us:14 Us: 9 Us: 8 Us:14 Us: 10

N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 N:3 N:3
X sS X s X sS X s X sS X s X sS

Md 06 2,38 0,81 2,13 0,99 2,83 041 2,50 0,71 2,00 1,16 1,67 1,16 2,33 1,16
Md 31 1,19 0,51 1,13 035 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 2,33 1,16
Md 32 1,52 0,75 2,00 093 233 0,82 2,50 0,71 2,00 0,82 1,67 1,16 2,00 1,00
Md 33 1,24 0,63 1,13 035 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,33 0,58
Md 34 1,10 0,44 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,33 0,58
Md 35 1,19 0,51 1,13 035 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,33 0,58
Md 36 2,71 0,56 2,63 0,74 2,50 0,84 2,50 0,71 2,75 0,50 233 1,16 2,67 0,58
Md 37 2,62 0,67 2,13 099 1,67 1,03 2,00 1,41 1,50 0,58 133 0,58 2,00 1,00
Md 38 2,14 0,85 2,00 093 1,67 0,82 1,00 0,00 2,00 0,82 1,00 0,00 2,00 1,00
Md 39 2,19 0,87 238 092 1,67 1,03 1,00 0,00 2,00 0,82 1,33 0,58 2,67 0,58
Md 42 1,14 048 1,13 035 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00

“06. Diger iilkelerdeki tiniversiteler tiniversitemizin rakibidir” ifadesine, en cok Ege
Bolgesindeki tiniversiteler (}Ege:2,83), en az ise Dogu Anadolu Bolgesindeki

iiniversiteler katilmaktadir ( X Dogu Anadoi=1,6 7).

“31. Universitemizin rakipleri sadece devlet iiniversiteleridir” ifadesi, X =1,00 ile,

Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu Anadolu Boélgesindeki iiniversiteler tarafindan
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tamamen, I¢ Anadolu, Marmara ve Giineydogu bolgelerindeki iiniversiteler
tarafindan daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir (}ic Anadolu=1,13;

}Marmara:],lg,' } Giineydogu :2,33)

“32. Egitim kurumlarimin hizmet verdigi kisiler tipki isletmelerde oldugu gibi miisteri

olarak adlandirtir.” 1ifadesine, en c¢ok Akdeniz Bdlgesindeki {niversiteler
(}Akdeniz:2,50), en az ise Marmara Bolgesindeki Ttniversiteler katilmaktadir

(} Marmara:],52).

“33. Sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden soz edilebilir.”

1fadesi, X =1,00 ile, Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu Anadolu Boélgesindeki
iiniversiteler tarafindan tamamen, I¢ Anadolu, Marmara ve Giineydogu

bolgelerindeki iiniversiteler tarafindan daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir

(}icAnadolu:I,l_g,' }Marmara21,24; } Giineydogu :1,33)

“34. Universitemizin rakipleri sadece vakif iiniversiteleridir.” ifadesi, X =100 ile,
I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu Anadolu Bélgesindeki iiniversiteler

tarafindan tamamen, Marmara ve Giineydogu bdlgelerindeki iiniversiteler tarafindan

daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir (} Marmara=1,10; X Gimevdogu=1 ,33).

“35. Pazarlama faaliyetleri sadece kar amacgl orgiitlerde gegerlidir.” ifadesi, X
=1,00 ile, yine Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu Anadolu Bolgesindeki
iiniversiteler tarafindan tamamen, Marmara, I¢ Anadolu ve Giineydogu

bolgelerindeki iiniversiteler tarafindan daha az ortalama puanlarla reddedilmektedir

(}icAnadolu:I,l_g,' }Marmarazl,lg,' } Giineydogu :1,33)

“36. Pazarlama stratejileri olusturulurken iiniversite ¢alisanlarimin da goriisii
alimir.” 1fadesine, en ¢ok Karadeniz Bolgesindeki {iniversiteler (}Karadenizzz, 75), en

az ise Dogu Anadolu Bolgesindeki tiniversiteler katilmaktadir (} Dogu Anadolu=2,33).

“37. Universitemizin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek icin iiniversitemiz

biitcesinden yeterli pay ayrilmistir.” ifadesine, en ¢ok Marmara Bdlgesindeki
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iiniversiteler (}Marmarazz, 62), en az ise Dogu Anadolu Bolgesindeki iliniversiteler

katilmaktadir ( X Dogu Anadon=1,33 ).

“38. Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri icin
ayri birer pazarlama stratejimiz mevcuttur.” ifadesi, X =1,00 ile, Akdeniz ve Dogu
Anadolu Bélgesindeki iiniversiteler tarafindan tamamen reddedilmistir. Marmara, I¢
Anadolu, Ege, Karadeniz ve Gilineydogu bdlgelerindeki iiniversiteler tarafindan ise

‘Kararsizim’ diizeyinde puanlanmistir ( X Marmara =214; X Ic

Anadolu :2, 00, } Ege= 1, 67, } Karadenizzz, 00, } Giineydogu :2, 00)

“39.  Universite personeline iiniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili
bilgilendirme konulu egitim amacgl toplantilar diizenlenmektedir’ ifadesi, Akdeniz
(}Akdem'zzl,OO) ve Dogu Anadolu Bdlgesindeki (}Dogu Anadolu=1,33) Universiteler
tarafindan ‘Katilmiyorum’ diizeyinde, Marmara, Ege ve Karadeniz bdlgelerindeki
iiniversiteler tarafindan ise ‘Kararsizim’ diizeyinde puanlanmistir (}Marmarazz,lg,'
X £ee=1,67; X Karadeniz=2,00). ifade, I¢ Anadolu ve Giineydogu bolgeleri
iniversiteleri tarafindan ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}ic

Anadolu :2, 38, } Giineydogu :2, 67)

“42. Universitemizin rakibi yoktur.” ifadesi, X =1,00 ile, Ege, Akdeniz, Karadeniz,
Dogu ve Giineydogu Anadolu Bélgesindeki iiniversiteler tarafindan tamamen, I¢

Anadolu ve Marmara bolgelerindeki {tiniversiteler tarafindan daha az ortalama

puanlarla reddedilmektedir ( } Ic Anadoluzl, 13, } Marmarazl, ]4)

Tablo 51: Universitelerin Bulunduklar1 Bolgeye Gore Pazarlamadan Sorumlu Bir
Birimin Bulunup Bulunmadigina iliskin Betimsel Istatistikler

Marmara ic A Ege Akdeniz Karadeniz Dogu A. Giineydogu
Madd US:39 US: 24 US:14 US: 9 US: 8 US:14 US: 10
adde N:21 N: 8 N: 6 N:2 N:4 N:3 N:3

X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss
Md10 1,19 0,51 1,13 035 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00

Md 40 1,67 091 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,25 0,50 1,00 0,00 1,33 0,58
Md 41 2,00 0,89 225 1,04 2,00 0,89 2,00 1,41 2,50 0,58 233 1,16 2,67 0,58
Md 43 2,62 0,74 2,75 046 3,00 0,00 2,00 1,41 2,75 0,50 1,67 1,16 1,33 0,58
Md 44 1,05 0,22 1,00 0,00 1,33 0,82 1,00 0,00 1,75 096 1,67 1,16 1,33 0,58
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“10.  Universitenin  pazarlama  stratejisine ihtiva¢ olmadigindan bu isle

gorevlendirilmis bir birime de ihtiyact yoktur.” ifadesine, X =1,00 ile, Ege,
Akdeniz, Karadeniz, Dogu ve Giineydogu Anadolu Boélgesindeki tiniversiteler

tamamen, Marmara ve i¢ Anadolu Bolgelerindeki iiniversiteler daha az ortalama

puanlarla katilmamaktadir ( X Marmara=1,19; X i Anado =1,13 ).

“40. Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir kurumdan

damsmanlik hizmeti almaktayiz.” ifadesine, X =1,00 ile, I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz
Dogu Anadolu Bolgesindeki {iniversiteler tamamen, Marmara, Karadeniz ve

Gilineydogu bolgelerindeki {iniversiteler daha az ortalama puanlarla katilmamaktadir

(}Marmara21,67; }Karadem'zzl,z.i' } Giineydogu :1,33)

“41. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik tarafindan goreviendirilen

ogretim elemanlart tarafindan olusturulmaktadr.” ifadesine, en ¢ok Gilineydogu
Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler (}Gdneydogu:2,67), en az ise Marmara, Ege ve

Akdeniz Bolgesindeki iiniversiteler katilmaktadir (}Marmarazz, 00; X £2e=2,00; X
Akdeniz :2, 00)

“43. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gérev tammi
kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama olan bir birim tarafindan

olusturulmaktadir.” ifadesine, en cok Ege Bolgesindeki tiniversiteler, ‘Katiliyorum’
diizeyinde (}Egezj, 00), en az ise Gliney Dogu Anadolu Bolgesindeki tiniversiteler,

‘Katilmiyorum’ diizeyinde katilmaktadir (} Giineydogu=1,33).
“44. Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanliklardir.” ifadesi, Marmara,

I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler
tarafindan  ‘Katilmiyorum’  diizeyinde (}Marmara:I,Oi' Xic  anadon=1,00;

X £ee=1,33; X ardeniz=1,00; X Gimevdozu=1,33), Karadeniz ve Dogu Anadolu
Bolgesindeki iiniversiteler tarafindan ise ‘Kararsizim’ diizeyinde puanlanmigtir

( } Karadem'zzl, 75, } Dogu Anadoluzl, 67)
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4.4. UNIVERSITELERIN PAZARLAMA STRATEJILERININ OGRENCI
SAYISINA GORE DEGERLENDIRMESINE iLISKiN BULGULAR

Tablo 52: Universitelerin Ogrenci Sayisi ile Pazarlama Stratejisine Ihtiyag Olmasi

Arasindaki Iliski
Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci var Ogrenci
Madde
midir? Sayisi
Md 1 Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci vardir. r 0,073

p 0,625

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 52’ye gore, arastirmaya katilan iiniversitelerin 6grenci sayilar1 ile pazarlama

stratejisine ihtiya¢ duymalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “01. Universitelerin pazarlama stratejisine
ihtivact  vardir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki

bulunamamastir (r=,073 ve p>,05).

Tablo 53: Universitelerin Ogrenci Sayis1 Ile Pazarlama Stratejisine Neden Ihtiyac

Duyulduguna Dair Iliski
Universitelerde pazarlama stratejisine neden ihtiyac Ogrenci
Madde o
duyulmaktadir? Sayisi
Md 2 Devlet ve vakif tiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmasi ve kiiresel r -0,019
egilimlerin degismesi liniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu p 0.901
kilmaktadir. ’
Md 3 Pazarlama stratejileri tiniversitenin kurumsal imajin1 giiglendirir. r -0,020
P 0,895
Md 4 Pazarlama stratejileri tiniversitenin hedef kitlesine daha etkili bigimde r -0,112
hizmet sunmasina yardimer olur. P 0,454
Md 5 Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin r -0,180
dolayl1 etkisi vardir. P 0,225
Md 7 Pazarlama faaliyetleri iniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir ~ r 0,002
basar1 saglar. P 0,991
Md 8 Pazarlama stratejimiz 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir r -0,043
P 0,775
Md 9 Pazarlama stratejimiz nitelikli 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir. r 0,017
P 0,908
Md 11 Pazarlama stratejimiz marka olmak amagl olarak yapilir. r 0,133
P 0,372

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 53’e gore, arastrmaya katilan iiniversitelerin 6grenci sayilar1 ile pazarlama

stratejisine neden ihtiya¢ duyduklari ile ilgili anlamli bir iligki bulunamamastir.

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “02. Devlet ve vakif iiniversiteleri fark etmeksizin
rekabetin artmasi ve kiiresel egilimlerin degismesi tiniversitelerde pazarlama
stratejilerini zorunlu kilmaktadir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir

iligki bulunamamistir (r=-,019 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “03. Pazarlama stratejileri tiniversitenin kurumsal
imajint giiclendirir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda da anlamh bir iligki

bulunamamaistir (r=-,020 ve p>,05).

Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “04. Pazarlama stratejileri iiniversitenin hedef
kitlesine daha etkili bigcimde hizmet sunmasina yardimct olur.” ifadesinin
degerlendirilmesi arasinda da anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,712 ve p>,05).

Universitelerin  6grenci  sayilar1 ile “05. Universitelerin egitim kalitesinin
yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin  dolayli  etkisi vardir.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda da anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,780 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “07. Pazarlama faaliyetleri iiniversitenin amacina
ulasabilmesinde daha biiyiik bir basar: saglar.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

da anlamli bir iligki bulunamamistir (»=,002 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “08. Pazarlama stratejimiz égrenci sayimizi
artirmaya yoneliktir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda da anlamli bir iligki

bulunamamaistir (r=-,043 ve p>,05).

Universitelerin &grenci sayilar1 ile “09. Pazarlama stratejimiz nitelikli Ogrenci
sayimizi artirmaya yoneliktir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda da anlamli bir

iliski bulunamamistir (r=,017 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “/1. Pazarlama stratejimiz marka olmak amagl:
olarak yapulir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda da anlamli bir iliski

bulunamamastir (r=,133 ve p>,05).
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Tablo 54: Universitelerin Ogrenci Sayis1 Ile Pazarlama Stratejilerini Etkileyen
Unsurlar Arasindaki Iliski

Universitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen Ogrenci
Madde .
unsurlar nelerdir? Sayisi
Md 12 Degisen 6grenci segme yerlestirme sinav sisteminin tiniversitemiz pazarlama  r -0,026
stratejileri tizerinde etkisi vardir. ) 0,862
Md 13 Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler r -0,211
Universitelerin pazarlama stratejisini etkilemez. ) 0,155
Md 16 YOK stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken dis gevrede r -0,048
etkilendigimiz kurumlardan biridir. P 0,748
Md 17 Pazarlama stratejimiz kurumsal kiiltiiriimiiz goz 6niine alinarak r -0,113
gergeklestirilir. ) 0,451
Md 18 Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim r 0,129
politikalart ve bunlardaki degisim de etkilidir.
P 0,386
Md 19 Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve r -0,029
ekonomik 6zellikleri dikkate alinmaktadir.
P 0,849

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 54’e gore, lniversitelerin 68renci sayisi ile pazarlama stratejilerini etkileyen

unsurlar arasinda da anlamli bir iligki bulunamamastir.

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “/2. Degisen 6grenci secme yerlestirme sinav
sisteminin tiniversitemiz pazarlama stratejileri iizerinde etkisi vardir.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,026 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “I3. Universitelerarasi rekabet ve kiiresel
egilimlerdeki  degisiklikler iiniversitelerin pazarlama stratejisini  etkilemez.”
ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (r=-,211 ve

p>,05).

Universitelerin &grenci sayilar1 ile “16. YOK stratejik pazarlama planlamasi
gerceklestirirken dis ¢evrede etkilendigimiz kurumlardan biridir.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,048 ve p>,05).

Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “17. Pazarlama stratejimiz kurumsal kiiltiiriimiiz
goz oniine alinarak gergeklestirilir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir

iligki bulunamamistir (r=-,113 ve p>,05).
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Universitelerin  dgrenci sayilar1 ile “18. Universitelerin pazarlama stratejileri
tizerinde hiikiimetlerin egitim politikalart ve bunlardaki degisim de etkilidir.”
ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (r=,129 ve

p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilari ile “19. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ozellikleri dikkate alinmaktadir.”
ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (r=-,029 ve

p>,05).

Tablo 55: Universitelerin Ogrenci Sayis1 Ile Pazarlama Stratejilerini Olusturma
Asamalar1 Arasmdaki Iliski

Madde Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturma Ogrenci
asamalari nelerdir? Sayisi
Md 14 Universite biinyesinde ¢alisan tiim personelimiz {iniversitenin pazarlama r -0,083
stratejileri ile bilgi sahibidir.
) 0,579
Md15 Universite yonetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine r -0,211
gerek yoktur.
)2 0,840
Md 20 Pazarlama stratejileri olusturulmadan dnce pazar arastirmasi yapilir ve r 0,033
raporlandirilir P 0,825
Md 21 Pazarlama stratejilerimiz tiniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri r -0,024
dogrultusunda gergeklestirilir P 0,870
Md 22 Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil éncesi r 0,088
yenilenmektedir. ) 0,555
Md 23 Pazarlama stratejilerinde tiniversitenin i¢ ¢evre ve dis ¢evre analizi r 0,026
yapilmaktadir P 0,863
Md 24 Mezunlarimizin ve 6grencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti r -0,125
pazarlama stratejimizin olusturulmasinda dikkate alinmaktadir )2 0,403
Md 25 Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z r 0,111
sahibidir P 0,458
Md 26 Rektor yardimeilari, senato tiyeleri ve diger akademik personel pazarlama r 0,150
faaliyetlerinin planlanmasinda kararlara katilir. p 0,316

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Universitelerin  8grenci sayis1 ile pazarlama stratejilerini olusturma asamalar1

arasinda da anlamli bir iligki bulunamamaistir.
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Universitelerin  dgrenci sayilar1 ile “I4. Universite biinyesinde ¢alisan tiim
personelimiz iiniversitenin pazarlama stratejileri ile bilgi sahibidir.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,083 ve p>,05).

Universitelerin &grenci sayilar1 ile “15. Universite yénetimi disinda personelin
pazarlama stratejilerini  bilmesine gerek yoktur.” ifadesinin degerlendirilmesi

arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (r=-,030 ve p>,05).

Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “20. Pazarlama stratejileri olusturulmadan énce
pazar arastirmast yapulir ve raporlandirdir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda
anlaml bir iligki bulunamamaistir (r=,033 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “21. Pazarlama stratejilerimiz iiniversitemizin
vizyon, misyon ve hedefleri  dogrultusunda  gerceklestirilir’  ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,024 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “22. Universitemiz pazarlama stratejileri her
akademik y1l oncesi yenilenmektedir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli

bir iliski bulunamamistir (r=,088 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “23. Pazarlama stratejilerinde iiniversitenin i¢
cevre ve dig ¢evre analizi yapilmaktadir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

anlaml bir iligki bulunamamaistir (r=,026 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilari ile “24. Mezunlarimizin ve dgrencilerimizin egitim
hizmetlerimizden memnuniyeti pazarlama stratejimizin olusturulmasinda dikkate
alinmaktadir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir

(r=-,125 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “25. Universite yonetim kurulu pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasinda séz sahibidir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

anlaml bir iligki bulunamamuistir (r=,711 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “26. Rektor yardimcilari, senato iiyeleri ve diger

akademik personel pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda kararlara katilir.”
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ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (r=,150 ve

p>,05).

Tablo 56: Universitelerin Ogrenci Sayisi1 Ile Devlet ve Vakif Universitelerinin
Stratejilerine Yaklasimlar1 Arasindaki Iliski

Devlet ve vakif iiniversitelerinin pazarlama stratejisi Ogrenci
Madde 9
yaklasimlari arasinda fark var midir? Sayisi
Md 27 Vakif tiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine ayirdig: biitge devlet r 434%*
liniversitelerine gore daha fazla miktardir P 0,002
Md 28 Devlet tiniversitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif tiniversitelerinin r 0,033
pazarlama faaliyetleri ile egsdegerdedir ) 0,826
Md 29 Devlet tiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisini r -,342%
artirmaya, vakif iniversitelerinin pazarlama faaliyetleri sadece 6grenci ) 0,019
say1sinin artmasina yonelik olarak diizenlenir.
Md 30 Devlet tiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur. r 0,231
p 0,119

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 56’ya gore, liniversitelerin 6grenci sayisi ile {liniversite tiiriine gore pazarlama

stratejileri arasinda iki ifade i¢in anlamli bir iliski oldugu bulunmustur.

Universitelerin - 8grenci sayilar1 ile “27. Vakif iiniversitelerinin pazarlama
faaliyetlerine aywdigr biit¢e devlet itiniversitelerine gore daha fazla miktardr”
ifadesinin degerlendirilmesi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
bulunmustur (r=,434 ve p<,01). Buna gore 6grenci sayist fazla olan iiniversitelerin
yoneticileri, vakif liniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine ayirdigi biitgenin daha

fazla miktarda oldugunu diistinmektedir.

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “28. Devlet iiniversitelerinde de pazarlama
faaliyetleri vakif tiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri ile esdegerdedir” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=,033 ve p>,05).

Universitelerin  6grenci sayilar1 ile “29. Devlet iiniversitelerinin pazarlama
faaliyetleri nitelikli ogrenci sayisini artirmaya, vakif tiniversitelerinin pazarlama
faaliyetleri sadece ogrenci sayisinin artmasina yonelik olarak diizenlenir.” ifadesinin
degerlendirilmesi arasinda negatif yonde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (r=-

,342 ve p<,05). Buna gore Ogrenci sayist fazla olan iiniversitelerde c¢alisanlar,
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yukaridaki ifadeye daha az katilmaktadir (ya da tersi olarak, 6grenci sayist az olan

iniversitelerde calisanlar, yukaridaki ifadeye daha ¢ok katilmaktadir).

Universitelerin  6grenci sayilar1 ile “30. Devlet iiniversitelerinin pazarlama
stratejileri  olusturmasina gerek yoktur.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

anlaml bir iligki bulunamamaistir (r=,231 ve p>,05).

Tablo 57: Universitelerin Ogrenci Sayis1 ile Pazarlama Stratejilerinin
Olusturulmasinda Ydnetimin Tavr1 Arasindaki Iliski

Madde Pazarlama stratejilerini olusturmada iiniversite Ogrenci
yonetiminin tavri nedir? Sayisi
Md 6 Diger tilkelerdeki tiniversiteler {iniversitemizin rakibidir r -0,251
)4 0,089
Md 31 Universitemizin rakipleri sadece devlet {iniversiteleridir r 0,140
)4 0,349
Md 32 Egitim kurumlarimin hizmet verdigi kisiler tipki isletmelerde oldugu gibi r -312%
miisteri olarak adlandirilir. P 0,033
Md 33 Sadece vakif tiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden s6z edilebilir. r -0,051
P 0,733
Md 34 Universitemizin rakipleri sadece vakif iiniversiteleridir. r 0,195
P 0,190
Md 35 Pazarlama faaliyetleri sadece kar amagh orgiitlerde gegerlidir. r 0,126
)4 0,398
Md 36 Pazarlama stratejileri olusturulurken iiniversite ¢aliganlarinin da goriisii r 0,065
alinir. P 0,665
Md 37 Universitemizin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek igin iiniversitemiz r 0,231
biitgesinden yeterli pay ayrilmistir. ) 0,119
Md 38 Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri r 0,101
i¢in ayr1 birer pazarlama stratejimiz mevcuttur. P 0,498
Md 39 Universite personeline {iniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili r -0,057
bilgilendirme konulu egitim amagl toplantilar diizenlenmektedir.
P 0,704
Md 42 Universitemizin rakibi yoktur. r -464**
P 0,001

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
**Fark p<.01 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 57’ye gore, lniversitelerin Ogrenci sayisit ile pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda yonetimin tavri arasinda iki ifade i¢in anlamli bir iliski oldugu

bulunmustur.
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Universitelerin ~ dgrenci  sayilar1 ile “06. Diger iilkelerdeki iiniversiteler
tiniversitemizin rakibidir” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamaistir (r=-,251 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “31. Universitemizin rakipleri sadece devlet
iniversiteleridir”  ifadesinin  degerlendirilmesi arasinda anlamli  bir iliski

bulunamamastir (r=, 740 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilari ile “32. Egitim kurumlarinin hizmet verdigi kisiler
tipki  isletmelerde oldugu gibi miisteri olarak adlandiriir.”  ifadesinin
degerlendirilmesi arasinda negatif yonde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (r=-
, 312 ve p<,05). Buna gore Ogrenci sayisi fazla olan iiniversitelerde ¢alisanlar, bu
ifadeye daha az katilmaktadir (ya da tersi olarak, Ogrenci sayis1 az olan

iiniversitelerde ¢alisanlar, bu ifadeye daha ¢ok katilmaktadir).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “33. Sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama
faaliyetlerinden soz edilebilir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir

iligki bulunamamistir (r=-,051 ve p>,05).

Universitelerin dgrenci sayilar1 ile “34. Universitemizin rakipleri sadece vakif
iniversiteleridir.”  ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli  bir iligki

bulunamamastir (r=,795 ve p>,05).

Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “35. Pazarlama faaliyetleri sadece kar amacli
orgiitlerde gecerlidir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamh bir iliski

bulunamamastir (r=,126 ve p>,05).

Universitelerin  dgrenci sayilar1 ile “36. Pazarlama stratejileri olusturulurken
tiniversite ¢alisanlarimin da goriisti alimir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

anlaml bir iligki bulunamamaistir (r=,065 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “37. Universitemizin pazarlama stratejilerini
gerceklestirmek igin tiniversitemiz biit¢esinden yeterli pay ayrimigtir.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=,2317 ve p>,05).
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Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “38. Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek
yiiksekokulu ve enstitiileri icin ayri birer pazarlama stratejimiz mevcuttur.”
ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (r=,101 ve

p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “39. Universite personeline iiniversitemizin
pazarlama stratejileri ile ilgili bilgilendirme konulu egitim amagh toplantilar
diizenlenmektedir.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir (r=-,057 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “42. Universitemizin rakibi yoktur.” ifadesinin
degerlendirilmesi arasinda negatif yonde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (r=-
,464 ve p<,01). Buna gore Ogrenci sayist fazla olan iiniversitelerde c¢alisanlar,
rakiplerinin olmadig1 ifadesine daha az katilmaktadir (ya da tersi olarak, 6grenci
sayist az olan Universitelerde calisanlar, rakipleri olmadigi ifadesine daha ¢ok

katilmaktadir).

Tablo 58: Universitelerin Ogrenci Sayisi ile Pazarlamadan Sorumlu Bir Birimin
Bulunup Bulunmadig1 Arasindaki Iliski

Universitelerde pazarlamadan sorumlu bir birim Ogrenci
Madde

bulunmakta mdir? Sayisi
Md 10 Universitenin pazarlama stratejisine ihtiya¢ olmadigindan bu isle r -0,074

gorevlendirilmis bir birime de ihtiyaci yoktur.

) )4 0,620
Md 40 Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir r 0,236

kurumdan damigsmanlik hizmeti almaktayiz. P 0,111
Md 41 Universitemizin pazarlama stratejileri Rektérliik tarafindan gorevlendirilen r 0,037

ogretim elemanlari tarafindan olusturulmaktadir. ) 0,803
Md 43 Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gorev tanimi r -0,082

kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama olan bir birim tarafindan )2 0,585

olusturulmaktadir.
Md 44 Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanliklardir. r 0,246

p 0,096

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 58’e gore, iiniversitelerin 6grenci sayisi ile pazarlama stratejilerini olusturma

asamalarinda profesyonel yardim alma arasinda anlamli bir iliski bulunamamaistir.
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Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “10. Universitenin pazarlama stratejisine ihtiyag
olmadigindan bu isle goreviendirilmis bir birime de ihtiyaci yoktur.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=-,074 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “40. Universitemizin pazarlama stratejisini
olustururken profesyonel bir kurumdan danigsmanlik hizmeti almaktayiz.” ifadesinin

degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir (r=,236 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “41. Universitemizin pazarlama stratejileri
Rektorliik  tarafindan  goreviendirilen  ogretim  elemanlart  tarafindan
olusturulmaktadrr.” ifadesinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliski

bulunamamastir (r=,037 ve p>,05).

Universitelerin 6grenci sayilar1 ile “43. Universitemizin pazarlama stratejileri
Rektorliik biinyesinde gorev tanimi kurumsal iletigim, halkla iliskiler, pazarlama olan
bir birim tarafindan olusturulmaktadir.” 1ifadesinin degerlendirilmesi arasinda

anlamli bir iligki bulunamamistir (r=-,082 ve p>,05).

Universitelerin 8grenci sayilar1 ile “44. Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi
dekanliklardir.”  ifadesinin  degerlendirilmesi arasmmda anlamh  bir  iliski

bulunamamaistir (r=,246 ve p>,05).

4.5. UNIVERSITELERIN PAZARLAMA STRATEJILERININ
UNIVERSITELERIN KURULUS YILINA GORE
DEGERLENDIRMESINE iLISKiN BULGULAR

Tablo 59: Universitelerin Kurulus Y1lma Gore Pazarlama Stratejisine Ihtiyag Olup

Olmadigina iliskin t-Testi (N=47)

— t-test
Madde Kurulus Yih n X ss
t sd D
Md 1 1982 ve 6ncesi 14 286 036 -230 45 0,026*

1992 ve sonrasi 33 3,00 0,00

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 59’dan da goriilecegi lizere, iiniversitelerin pazarlama stratejisine ihtiyag olup
olmadigma iliskin verilen ifadenin degerlendirilmesinde, kurulus yili anlamli bir

farklilagsmaya neden olmaktadir.

“01.  Universitelerin  pazarlama  stratejisine  ihtivact  vardir.”  ifadesinin
degerlendirilmesinde anlamli olarak bir fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve sonras1’
kurulan iiniversiteler lehine oldugu bulunmustur (¢=-2,30 ve p<0,05). Hem ‘1982 ve
oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan {iniversitelerde calisanlar bu

ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirmis olmalarina ragmen, ‘1992 ve
sonrast’ kurulan {tniversitelerin katilma diizeyleri daha yiiksektir (}1982 ve
6ncesi:2,86ve } 1992 ve sonraszzj, 00)

Tablo 60: Universitelerin Kurulus Yilina Gore Pazarlama Stratejilerine Neden
Ihtiya¢ Duyduklarmna Iliskin t-Testi (N=47)

Madd Kurulus Yil Y test
adde urulus Yih n X ss p d »

Md 2 1982 ve dncesi 14 286 0,54 -1,09 45 0,280
1992 ve sonrasi 33 297 0,17

Md 3 1982 ve dncesi 14 286 036 -230 45 0,026*
1992 ve sonrasi 33 3,00 0,00

Md 4 1982 ve dncesi 14 286 0,54 -0,38 45 0,709
1992 ve sonrasi 33 291 0,38

Md 5 1982 ve dncesi 14 2,71 0,61 040 45 0,688
1992 ve sonrasi 33 2,64 0,60

Md 7 1982 ve dncesi 14 257 0,76 -2,23 45 0,031*
1992 ve sonrasi 33 291 0,29

Md 8 1982 ve dncesi 14 1,79 098 -1,08 44 0,287
1992 ve sonrasi 32 2,09 0,86

Md 9 1982 ve dncesi 14 2,79 0,58 -098 45 0,335
1992 ve sonrasi 33 291 0,29

Md 11 1982 ve dncesi 14 2,79 043 0,34 45 0,734
1992 ve sonrasi 33 2,73 0,57

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 60°dan da goriilecegi lizere, iiniversitelerin pazarlama stratejilerine neden
ithtiya¢ duyulmasina iligskin verilen ifadelerden ikisinin degerlendirilmesinde, kurulus

yil1 anlamli bir farklilagsmaya neden olmaktadir.

“02. Devlet ve vakif iiniversiteleri fark etmeksizin rekabetin artmasi ve kiiresel
egilimlerin degismesi iiniversitelerde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.”

ifadesi, hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan, hem de 1992 ve sonrasi’ kurulan
iniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum® diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve

5ncesi:2,86 ve } 1992 ve sonrasz:2,97). Anlamli bir fark yoktur (p>0, 05)

“03. Pazarlama stratejileri tiniversitenin kurumsal imajim gii¢lendirir.” ifadesinin
degerlendirilmesinde ise anlamli bir fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve sonrasi’
kurulan iiniversiteler lehine oldugu bulunmustur (¢=-2,30 ve p<0,05). Hem ‘1982 ve
oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan {iniversitelerde calisanlar bu

ifadeyi ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirmis olmalarina ragmen, ‘1992 ve
sonrast’ kurulan liniversitelerin katilma diizeyleri daha yiiksektir (} 1982 ve éncesi=2,86

ve X 1992 ve sonras1:3, 00)

“04. Pazarlama stratejileri tiniversitenin hedef kitlesine daha etkili bi¢cimde hizmet
sunmasina yardimct olur.” ifadesi, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve

sonrast”  kurulan  {niversitelerde  c¢alisanlarca  ‘Katiliyorum’  diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve dneesi=2,86 ve X 1992 ve sonrasi=2,91). Anlaml bir fark
yoktur (p>0,05).

“05. Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin
dolayli etkisi vardir.” 1fadesi de, hem 1982 ve dncesi’ kurulan, hem de 1992 ve

sonrast’  kurulan  {niversitelerde  c¢alisanlarca  ‘Katiliyorum’  diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve dncesi=2,71 ve X 1992 ve sonrasi=2,04). Anlaml bir fark
yoktur (p>0,05).

“07. Pazarlama faaliyetleri iiniversitenin amacina ulasabilmesinde daha biiyiik bir
basar saglar.” 1fadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir fark oldugu ve bu

farkin yine ‘1992 ve sonrast’ kurulan iiniversiteler lehine oldugu bulunmustur (z=-
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2,23 ve p<0,05). Hem ‘1982 ve 6ncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonras1’ kurulan
iniversitelerde calisanlar bu ifadeyir ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirmis

olmalarmna ragmen, ‘1992 ve sonrast’ kurulan {iniversitelerin katilma diizeyleri daha

yﬁksek olmustur (} 1982 ve 6ncesi=2,57 ve } 1992 ve sonras1:2,91).

“08. Pazarlama stratejimiz ogrenci sayimizi artirmaya yoneliktir” ifadesi ise, hem

‘1982 ve Oncest’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrast’ kurulan universitelerde
calisanlarca ‘Kararsizim’ diizeyinde, benzer sekilde degerlendirilmistir (}1982 ve

5ncesi:], 79 ve } 1992 ve sonraszzz, 09) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“09. Pazarlama stratejimiz nitelikli ogrenci sayimizi artirmaya yoneliktir.” ifadesi,

hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan lniversitelerde
calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde, benzer sekilde degerlendirilmistir (}1982 ve

5ncesi:2, 79 ve } 1992 ve sonraszzz,gl). Anlamli bir fark yoktur (p> 0, 05)

“l1. Pazarlama stratejimiz marka olmak amacgh olarak yapilir.” ifadesi de, hem

‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iiniversitelerde
calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde, benzer sekilde degerlendirilmistir (}1982 ve

5ncesi:2, 85 ve } 1992 ve sonraszzz, 75) Anlamli bir fark yoktur (p> 0, 05)
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Tablo 61: Universitelerin Kurulus Yilina Gore Pazarlama Stratejilerini Etkileyen
Unsurlara Iliskin t-Testi (N=47)

_ t-test
Madde Kurulus Yih n X ss
t sd D

Md 12 1982 ve dncesi 14 243 076 0,15 45 0,881
1992 ve sonrasi 33 2,39 0,70

Md 13 1982 ve dncesi 14 1,21 0,43 1,57 45 0,123
1992 ve sonrasi 33 1,06 0,24

Md 16 1982 ve dncesi 14 293 027 1,80 45 0,079
1992 ve sonrasi 33 2,58 0,71

Md 17 1982 ve dncesi 14 3,00 0,00 093 45 0,357
1992 ve sonrasi 33 2,88 0,49

Md 18 1982 ve dncesi 14 2,57 0,76 -0,02 45 0,985
1992 ve sonrasi 33 2,58 0,71

Md 19 1982 ve dncesi 14 286 036 -091 45 0,366
1992 ve sonrasi 33 2,94 0,24

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 61°de de goriilecegi lizere, lniversitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen
unsurlarin  arastirmaya  katilanlarca  degerlendirilmesinde, kurulus yili ile
iiniversitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlar arasinda anlamli bir

farklilasma bulunmamaktadir.

“12. Degisen ogrenci se¢me yerlestirme sinav sisteminin tiniversitemiz pazarlama
stratejileri tizerinde etkisi vardir.” ifadesini ‘1982 ve oncesi’ ve ‘1992 ve sonrast’
kurulan tiniversitelerde calisanlarca, birbirine yakin puanlarla degerlendirildigi
goriilmektedir (} 1982 ve ncesi=2,43 ve X 1992 ve sonrasi=2,39). Anlaml1 bir fark yoktur
(p>0,05).

“13. Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler iiniversitelerin
pazarlama stratejisini etkilemez” ifadesi hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan, hem de
‘1992 ve sonrast’ kurulan {lniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum® diizeyinde
degerlendirilmistir (}1982 ve ncesi=1,21 ve X 1992 ve sonrasi=1,06). Anlaml bir fark
yoktur (p>0,05).
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“16. YOK stratejik pazarlama planlamasi  gerceklestirirken dis  cevrede
etkilendigimiz kurumlardan biridir.” ifadesi, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de

‘1992 ve sonrast’ kurulan Tlniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve 6ncesi:2,93 ve }1992 ve sonras1:2,58). Anlamli bir fark
yoktur (p>0,05).

“l7. Pazarlama stratejimiz  kurumsal  kiiltiiriimiiz ~ goz  oOniine  alinarak
gerceklestirilir.” 1fadesi de, hem ‘1982 ve dncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrast’

kurulan iiniversitelerde c¢alisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(} 1982 ve 6ncesi:3, 00 ve } 1992 ve sonraszzz, 88) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“18. Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim politikalar:
ve bunlardaki degisim de etkilidir.” ifadesi, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de

‘1992 ve sonrast’ kurulan {niversitelerde caligsanlarca ‘Katiliyorum® diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve 6ncesi:2,57 ve }1992 ve sonras1:2,58). Anlamli bir fark
yoktur (p>0,05).

“19. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik ozellikleri dikkate alinmaktadir.” ifadesi de, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan,

hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum’

diizeyinde degerlendirilmistir (X 1952 ve dncesi=2,86 ve X 1992 ve sonrasi=2,94). Anlamli

bir fark yoktur (p>0,05).
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Tablo 62: Universitelerin Kurulus Y1lma Gore Pazarlama Stratejilerini Olusturma
Asamalarma Iliskin t-Testi (N=47)

Madd Kurulus Yil Y test
adde urulus Yih n X ss p d »

Md 14 1982 ve dncesi 14 1,71 0,73 -0,05 45 0,959
1992 ve sonrasi 33 1,73 0,80

Md 15 1982 ve dncesi 14 1,21 043 -0,17 45 0,867
1992 ve sonrasi 33 1,24 0,56

Md 20 1982 ve dncesi 14 2,86 036 0,85 45 0,398
1992 ve sonrasi 33 2,73 0,52

Md 21 1982 ve dncesi 14 2,86 036 -1,45 45 0,155
1992 ve sonrasi 33 297 0,17

Md 22 1982 ve dncesi 14 2,00 0,78 -3,19 45 0,003*
1992 ve sonrasi 33 2,67 0,60

Md 23 1982 ve dncesi 14 2,50 0,76 -2,14 45 0,038*
1992 ve sonrasi 33 2,85 0,36

Md 24 1982 ve dncesi 14 2,71 0,61 -1,20 45 0,238
1992 ve sonrasi 33 2,88 0,33

Md 25 1982 ve dncesi 14 2,43 0,76 -1,10 45 0,278
1992 ve sonrasi 33 2,67 0,65

Md 26 1982 ve dncesi 14 2,64 0,63 0,18 45 0,860
1992 ve sonrasi 33 2,61 0,66

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 62’ye gore, {iniversitelerin pazarlama stratejilerini olusturma asamalarina
iliskin verilen ifadelerden ikisinin degerlendirilmesinde, kurulus yili anlamli bir

farklilagsmaya neden olmaktadir.

“14. Universite biinyesinde ¢alisan tiim personelimiz iiniversitenin pazarlama
stratejileri ile bilgi sahibidir.” ifadesinin de ‘1982 ve Oncesi” ve ‘1992 ve sonrast’
kurulan tiniversite yonetcilerince, ‘Kararsizim’ diizeyinde birbirine yakin puanlarla
degerlendirildigi goriilmektedir (X 1982 ve dncesi=1,71 ve X 1992 ve sonrasi=1,73). Anlamli
bir fark yoktur (p>0,05).
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“15. Universite yonetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine gerek

yoktur.” ifadesi, hem ‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrast’ kurulan
iiniversite yoOneticilerince ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve

6ncesi:],2[ ve } 1992 ve sonrasz:],24). Anlaml bir fark yoktur (p>0, 05)

“20. Pazarlama stratejileri olusturulmadan once pazar arastirmasi yapilir ve
raporlandirilir” ifadesi, hem ‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’

kurulan iiniversite yoneticileri tarafindan ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(} 1982 ve 6ncesi:2,86 ve } 1992 ve sonraszzz, 73) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“21. Pazarlama stratejilerimiz tiniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri
dogrultusunda gercgeklestirilir’ ifadesinin degerlendirilmesinde hem 1982 ve 6ncesi’

kurulan Universitelerde hem de 1992 ve sonrasi’ kurulan universitelerin
yoneticilerince ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve oncesi=2,86 ve

X 1992 ve sonras=2.97). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“22. Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil éncesi yenilenmektedir.”
ifadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve
sonrast’ kurulan iiniversiteler lehine oldugu bulunmustur (¢#=-3,19 ve p<0,05). ‘1982
ve Oncesi’ kurulan {iniversitelerin yoneticileri bu ifadeyi ‘Kararsizim’, ‘1992 ve

sonrast” kurulan iiniversitelerde c¢alisanlar ise ‘Katiliyorum’  diizeyinde

degerlendirmistir (} 1982 ve ('J'ncesi:Z, 00 ve } 1992 ve sonmszzz, 67)

“23. Pazarlama stratejilerinde iiniversitenin i¢ ¢evre ve dis ¢evre analizi
yvapimaktadir” ifadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin ‘1992 ve sonras1’ kurulan liniversiteler lehine oldugu bulunmustur (¢1=-2, 14 ve
p<0,05). Hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan tiniversitelerin yoneticileri hem de ‘1992 ve

sonrast” kurulan iniversite yoneticileri tarafindan ‘Katiliyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (} 1982 ve incesi=2,50 ve X 1992 ve sonrasi=2, 85).

“24. Mezunlarimizin ve J&grencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti
pazarlama  stratejimizin  olusturulmasinda dikkate alinmaktadr”  ifadesinin

degerlendirilmesinde hem ‘1982 ve dncesi’ kurulan iiniversitelerde hem de ‘1992 ve
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sonrast”  kurulan iniversitelerin  yOneticilerince  ‘Katiliyorum’  diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve dncesi=2,71 ve X 1992 ve sonrasi=2,88). Anlaml bir fark
yoktur (p>0,05).

“25. Universite yonetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z
sahibidir” ifadesi de, hem ‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’

kurulan iiniversitelerde c¢alisanlarca ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir

(} 1982 ve ('J'ncesi:Z, 43 ve } 1992 ve sonraszzz, 67) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“26. Rektor yardimcilari, senato iiyeleri ve diger akademik personel pazarlama
faaliyetlerinin pldnlanmasinda kararlara katilir.” ifadesi de, hem ‘1982 ve Oncesi’
kurulan, hem de ‘1992 ve sonras1’ kurulan tiniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum’

dﬁzeyinde degerlendlrllmlstlr (} 1982 ve (')'ncesi:Z, 64 ve } 1992 ve sonraszzz, 61) Anlamli

bir fark yoktur (p>0,05).

Tablo 63: Universitelerin Kurulus Yilina Gére Devlet ve Vakif Universitelerinin
Pazarlama Stratejileri Yaklasimlarma Iligkin t-Testi (N=47)

_ t-test
Madde Kurulus Yih n X ss
t sd D
Md 27 1982 ve dncesi 14 264 0,75 -0,27 45 0,791
1992 ve sonrasi 33 2,70 0,59
Md 28 1982 ve dncesi 14 121 043 -1,47 45 0,149
1992 ve sonrasi 33 1,52 0,71
Md 29 1982 ve dncesi 14 250 0,76 3,38 45 0,001*
1992 ve sonrasi 33 1,67 0,78
Md 30 1982 ve dncesi 14 1,14 036 -0,25 45 0,803
1992 ve sonrasi 33 1,18 0,53

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 63°e gore, devlet ve vakif {iniversitelerin pazarlama stratejilerinin farkli olup
olmadigma iliskin verilen ifadelerden birinin degerlendirilmesinde, kurulus yihi

anlamli bir farklilagsmaya neden olmaktadir.

“27. Vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine aywdigi biitce devlet

tiniversitelerine gore daha fazla miktardir” ifadesi, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan,
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hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iniversitelerde calisanlarca ‘Katiliyorum’

dﬁzeyinde degerlendlrllmlstlr (} 1982 ve (')'ncesi:Z, 64 ve } 1992 ve sonraszzz, 70) Anlamli

bir fark yoktur (p>0,05).

“28. Devlet iiniversitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif iiniversitelerinin
pazarlama faaliyetleri ile esdegerdedir” ifadesi de, hem ‘1982 ve 6ncesi’ kurulan,

hem de ‘1992 ve sonras’’ kurulan iiniversitelerde calisanlarca ‘Katilmiyorum’

dﬁzeyinde degerlendlrllmlstlr (} 1982 ve (')'ncesi:I,Z] ve } 1992 ve sonras1:[,52). Anlamli

bir fark yoktur (p>0,05).

“29. Devlet iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisini
artirmaya, vakif iiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri sadece o6grenci sayisinin
artmasina yonelik olarak diizenlenir.” ifadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir
fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve sonrasi’ kurulan {iiniversiteler lehine oldugu
bulunmustur (¢=3,38 ve p<0,001). ‘1982 ve Oncesi’ kurulan iiniversitelerde

calisanlar bu ifadeyi ‘Katiliyorum’, ‘1992 ve sonras’’ kurulan {niversitelerde
calisanlar ise ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirmistir (}1982 ve dncesi=2,50ve

X 1992 ve sonrasi=1,6 7). 1992 ve sonras1’ kurulan iiniversitelerde calisanlar bu ifadenin

dogru olmadigini diisiinmektedir.

“30. Devlet iiniversitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur.”

ifadesi, hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan, hem de 1992 ve sonrasi’ kurulan
iniversitelerde ¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve

5ncesi:[, 14 ve } 1992 ve sonraszzl, 18) Anlamli bir fark yoktur (p>0, 05)
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Tablo 64: Universitelerin Kurulus Yilina Gére Pazarlama Stratejilerini Olusturmada
Yonetimin Tavrma Iliskin t-Testi (N=47)

_ t-test
Madde Kurulus Yih n X ss
t sd D

Md 6 1982 ve dncesi 14 257 0,776 1,32 45 0,195
1992 ve sonrasi 33 2,21 0,89

Md 31 1982 ve dncesi 14 1,07 0,27 -1,00 45 0,324
1992 ve sonrasi 33 1,24 0,61

Md 32 1982 ve dncesi 14 2,00 0,88 0,90 45 0,373
1992 ve sonrasi 33 1,76 0,83

Md 33 1982 ve dncesi 14 1,21 0,58 0,62 45 0,536
1992 ve sonrasi 33 1,12 0,42

Md 34 1982 ve dncesi 14 1,00 0,00 -0,88 45 0,384
1992 ve sonrasi 33 1,09 0,38

Md 35 1982 ve dncesi 14 1,14 036 0,17 45 0,866
1992 ve sonrasi 33 1,12 042

Md 36 1982 ve dncesi 14 2,50 0,76 -096 45 0,340
1992 ve sonrasi 33 2,70 0,59

Md 37 1982 ve dncesi 14 143 0,65 -439 45 0,000%*
1992 ve sonrasi 33 2,48 0,80

Md 38 1982 ve dncesi 14 1,50 0,65 -226 45 0,029*
1992 ve sonrasi 33 2,09 0,88

Md 39 1982 ve dncesi 14 1,64 0,84 -2,19 45 0,034%*
1992 ve sonrasi 33 2,24 0,87

Md 42 1982 ve dncesi 14 1,29 0,61 273 45 0,009*
1992 ve sonrasi 33 1,00 0,00

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.
**Fark p<.001 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 64’e¢ gore, Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturmada ydnetimin
tavrina yonelik verilen ifadelerden dort tanesinin degerlendirilmesinde, kurulus yili

anlamli bir farklilagsmaya neden olmustur.

“06. Diger iilkelerdeki tiniversiteler tiniversitemizin rakibidir” ifadesinin ise ‘1982 ve

oncesi’ ve ‘1992 ve sonrast’ kurulan tiniversitelerde calisanlarca, birbirine yakin
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puanlarla degerlendirildigi go6rtilmektedir (}1982 ve ncesi=2,57 ve X 1992 ve

sonras1:2,22). Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“31. Universitemizin rakipleri sadece devlet iiniversiteleridir” ifadesi de, hem 1982

ve oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan tUniversitelerin yoneticilerince
y

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve oncesi=1,07 ve X 1992 ve

sonrasi=1,24). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“32. Egitim kurumlarimin hizmet verdigi kisiler tipki igletmelerde oldugu gibi miisteri
olarak adlandirilir.” ifadesi, hem ‘1982 ve 6ncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonras1’

kurulan {niversitelerin yoneticilerince ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirilmistir

(} 1982 ve ('J'ncesi:Z, 00 ve } 1992 ve sonrasz:[, 76) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“33. Sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden soz edilebilir.”

ifadesi, hem ‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan
iiniversitelerin yoneticilerince ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982

ve 6ncesi:[,21 ve } 1992 ve sonmsz:[, 12) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)

“34. Universitemizin rakipleri sadece vakif iiniversiteleridir.” ifadesi de, hem ‘1982

ve oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan tUniversitelerin yoneticilerince
y

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve oncesi=1,00 ve X 1992 ve

sonrasi=1,09). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“35. Pazarlama faaliyetleri sadece kar amagh orgiitlerde gecerlidir.” ifadesi de, hem

‘1982 ve oOncesi’ kurulan, hem de 1992 ve sonrast’ kurulan iiniversitelerin
yoneticilerince ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} 1982 ve éncesi=1, 14 ve

X 1992 ve somras=1,12). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

“36. Pazarlama stratejileri olusturulurken iiniversite ¢alisanlarimin da goriigii

2

alinir.” ifadesi, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan
iiniversitelerin yoneticilerince ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (} 1982 ve

5ncesi:2,50 ve } 1992 ve sonraszzz, 70) Anlaml bir fark yoktur (p> 0, 05)
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“37. Universitemizin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek igin iiniversitemiz
biit¢esinden yeterli pay ayrilmistir.” ifadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir
fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iiniversiteler lehine oldugu
bulunmustur  (1=-4,39 ve p<0,05). ‘1982 ve Oncesi’ kurulan {iniversitelerin

yoneticileri bu ifadeyi ‘Katilmiyorum’, ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iiniversitelerin
yoneticileri ise ‘Katiliyorum’ diizeyinde degerlendirmistir (}1982 ve éncesi=1,43 ve

} 1992 ve sonraszzz, 48)

“38. Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri igin
ayrt birer pazarlama stratejimiz mevcuttur.” ifadesinin degerlendirilmesinde de
anlamli bir fark oldugu ve bu farkin yine ‘1992 ve sonrasi’ kurulan iiniversiteler
lehine oldugu bulunmustur (¢=-2,26 ve p<0,05). ‘1982 ve Oncesi’ kurulan

iniversitelerde calisanlar bu ifadeyir ‘Katilmiyorum’, ‘1992 ve sonrasi’ kurulan
iniversitelerde calisanlar ise ‘Kararsizim’ diizeyinde degerlendirmistir (}1982 ve

5ncesi:l,50 ve } 1992 ve sonraszzz, 09)

“39. Universite personeline tiniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili

1

bilgilendirme konulu egitim amacgh toplantilar diizenlenmektedir.” ifadesinin
degerlendirilmesinde de anlaml bir fark oldugu ve bu farkin yine ‘1992 ve sonras1’
kurulan iiniversiteler lehine oldugu bulunmustur (1=-2,19 ve p<0,05). ‘1982 ve
oncesi’ kurulan iiniversitelerde caliganlar bu ifadeyi ‘Katilmiyorum’, ‘1992 ve

sonrast” kurulan {niversitelerde calisanlar ise ‘Kararsizim’ diizeyinde

degerlendirmistir (} 1982 ve ('J'ncesi:[, 64 ve } 1992 ve sonras1:2,24).

“42. Universitemizin rakibi yoktur.” ifadesinin degerlendirilmesinde ise anlamli bir
fark oldugu ve bu farkin ‘1992 ve sonrasi’ kurulan {iiniversiteler lehine oldugu
bulunmustur (t=2,73 ve p<0,05). Hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve
sonrast’ kurulan tiiniversitelerde calisanlar bu ifadeyi ‘Katilmiyorum’ diizeyinde
degerlendirmistir (}1982 ve incesi=1,29 ve X 1992 ve sonrasi=1,00). Ancak 1992 ve
sonrast’ kurulan iiniversitelerin yOneticileri iiniversitelerinin rakipleri olmadigi

fikrini tamamen reddetmektedirler.
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Tablo 65: Universitelerin Kurulus Y1ilina Gore Pazarlama Stratejilerinin
Olusturulmasinda Bir Birimin Yapilanmasina iliskin t-Testi (N=47)

_ t-test
Madde Kurulus Yih n X ss
t sd D
Md 10 1982 ve dncesi 14 1,21 0,58 1,29 45 0,202
1992 ve sonrasi 33 1,06 0,24
Md 40 1982 ve dncesi 14 1,00 0,00 -2,27 45 0,028*
1992 ve sonrasi 33 1,48 0,80
Md 41 1982 ve dncesi 14 2,14 095 -0,03 45 0,976
1992 ve sonrasi 33 2,15 0,87
Md 43 1982 ve dncesi 14 243 085 -0,59 45 0,558
1992 ve sonrasi 33 2,58 0,75
Md 44 1982 ve dncesi 14 1,00 0,00 -1,62 45 0,112
1992 ve sonrasi 33 1,27 0,63

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 65’e gore, lniversitelerin pazarlama stratejilerini olusturmada profesyonel
yardim almalarma yonelik verilen ifadelerin degerlendirilmesinde, ifadelerden

birinde kurulus yilinin anlaml bir farklilagsmaya neden oldugu bulunmustur.

“10.  Universitenin  pazarlama stratejisine ihtiva¢ olmadigindan bu isle
gorevlendirilmis bir birime de ihtiyact yoktur.” ifadesi de, hem ‘1982 ve Oncesi’

kurulan, hem de ‘1992 ve sonras’’ kurulan {iniversite yOneticileri tarafindan

‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve oncesi=1,21 ve X 1992 ve

sonrasi=1,06). Anlaml1 bir fark yoktur (p>0,05).

“40. Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir kurumdan
damismanlik hizmeti almaktayiz.” ifadesi de, hem ‘1982 ve oncesi’ kurulan, hem de

‘1992 ve sonrast’ kurulan {iniversitelerde ¢alisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve z')'ncesi:],OO ve }1992 ve sonras1:],48). Anlamli bir fark
yoktur (p>0,05).

“41. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik tarafindan gérevlendirilen
ogretim elemanlart tarafindan olusturulmaktadir.” ifadesi de, hem 1982 ve oncesi’

kurulan, hem de ‘1992 ve sonrasi’ kurulan tiniversitelerde c¢alisanlarca ‘Kararsizim’
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dﬁzeyinde degerlendlrllmlstlr (} 1982 ve (')'ncesi:Z, 14 ve } 1992 ve sonras1:2,15). Anlamli

bir fark yoktur (p>0,05).

“43. Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gérev tammi
kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama olan bir birim tarafindan
olusturulmaktadir.” ifadesi de, hem ‘1982 ve Oncesi’ kurulan, hem de ‘1992 ve

sonrast”  kurulan  Universitelerde  c¢alisanlarca  ‘Katiliyorum’  diizeyinde

degerlendirilmistir (}1982 ve 5ncesi:2,43 ve }1992 ve sonras1:2,58). Anlamli bir fark
yoktur (p>0,05).

b

“44. Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanhklardir.” ifadesi de, hem

‘1982 ve Oncest’ kurulan, hem de ‘1992 ve sonrast’ kurulan universitelerde
calisanlarca ‘Katilmiyorum’ diizeyinde degerlendirilmistir (}1982 ve oncesi=1,00 ve

X 1992 ve somras=1,27). Anlaml bir fark yoktur (p>0,05).

4.6. UNIVERSITELERIN TANITIM FAALIYETLERINDE TERCIiH
ETTIKLERI TANITIM MATERYALLERINE ILISKiN BULGULAR

Tablo 66: Universitelerin Tanitim Faaliyetlerinde Ilk U¢ Sirada Secilen Tanitim

Materyalleri
TANITIM MATERYALLERi Deviet U. Vakaf U. — Toplam .1
1 2 3 1 2 3 1 23
Gazete, dergi ilanlari 3 0 2 3 3 2 6 3 4 13
Outdoor (acik hava reklamlart) 0 1 0 0 0 0 010 1
Internet reklamlari 1 0 2 0o 1 3 1 15 7
Televizyon programlari 5 3 4 3 61 8 95 22
Gazete, dergi haber ya da roportajlar 6 5 2 2 4 5 8 9 7 24
El ilanlari 0 0 0 0 0 0 0 00 0
Afigler 1 0 1 0 1 2 1 13 5
Katalog 1 5 3 3 23 4 76 17
Tanitim film CD'leri 2 5 2 1 4 3 395 17
Tanitim amagli promosyonlar 0 1 2 0 1 1 0 23 5
Universite dergisi-e-biilten 2 33 0 0 O 2 33 8
Web sayfasi 13 3 5 7 3 0 206 5 31

*Tanitim materyallerinin tercihine iligkin ayrintili tablo ekler kisminda verilmistir.

Tablo 66°da 12 tamitim materyalinin ilk ii¢ se¢imdeki yerleri gdsterilmistir. Ornegin

gazete, dergi ilanlar1 3 devlet {iniversitesi tarafindan 1.Tercih tanitim materyali
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olarak se¢ilmisken, agik hava reklamlar1 1. Tercih olarak hi¢ secilmemis, bir kez 2.
Tercih olarak se¢ilmistir. 1. Toplam siitunu o materyalin kag kez 1., kag kez 2. ve kag
kez 3. secildigini (devlet ve vakif iniversiteleri birlikte) gostermektedir. Son
siitundaki Toplam ise, o materyalin toplam secilme sayisini gostermektedir (ilk 3
secimler i¢in). Se¢im siralamalarinin tam bir tablosu ekler kisminda verilmistir.
Asagida, Grafik3’de devlet, vakif ve toplam olmak iizere, bir tanitim materyalinin ilk

sirada kag kere se¢ildigi gosterilmistir (Tablo 66’daki ilk siitunlar).

Grafik 2: 1. Derece Onemli Tanitim Materyali
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Grafikten de goriilecegi iizere arastirmaya katilanlarca en dnemli tanitim materyali
(1. Tercih) olarak web sayfasi se¢ilmistir. Tanitim amacli promosyonlar, el ilanlar1
ve acgik hava reklamlar1 ise ne devlet, ne de vakif iiniversiteleri tarafindan 1. Tercih
tanitim  materyali olarak  se¢ilmemistir.  Universitelerin  klasik  tanitim
materyallerinden ¢ok, modern iletisim araglarini tanitimlarinda agirlikli olarak

kullandiklar1 goriilmektedir.

4.7. UNIVERSITELERIN TANITIMLARINI EN ETKIN
GERCEKLESTIiRDIKLERI TANITIM PLATFORMLARINA iLiSKIiN
BULGULAR

Tablo 67: Universitelerin Tanitim Faaliyetlerini Gergeklestirdikleri ilk Ug¢ Sirada
Secilen Tanitim Platformlari

TANITIM PLATFORMU Devlet U. Vakaf U. Toplam Toplam
1 2 3 1 2 3 1 2 3
Dershaneler 5 3 1 5 6 5 10 9 6 25
Ortadgretim kurumlari 1 5 2 6 6 2 7 11 4 22
Kendi tiniversitemiz biinyesinde 4 4 3 6 2 2 10 6 5 21
Tanitim giinleri etkinlikleri 7 1 9 5 45 12 5 14 31
Yiiksekdgretim programlari tanitim fuarlar 7 7 1 1 3 4 8 10 5 23
Genel katilima agik licretsiz seminerler, egitimler 1 3 2 1 1 2 2 4 4 10
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 1 0 3 0 2 1 1 2 4 7
Alternatif egitim atdlyeleri 0o 1 1 0 0 0 0 1 1 2
Sponsor olunan ¢esitli etkinlikler 0O 0 O 0 0 1 0 0 1 1
Bahar festivalleri 4 2 3 0 0 2 4 2 5 11

Tanitim platformu olarak, devlet liniversiteleri en ¢cok tanitim giinleri etkinliklerini ve
yiiksekogretim programlart tanitim fuarlarini kullanmaktadir (1. Tercih). Vakif
iniversiteleri ise ortadgretim kurumlar1 ve tiniversite biinyesinde egitim hizmeti alan
ogrenciler ve mezunlarmi tanitim platformu olarak kullanmaktadir. Genel toplamlara
bakilinca (son siitun), iiniversitelerce en ¢ok tercih edilen platformun tanitim giinii
etkinlikleri oldugu goriilmektedir. Dershaneler de 6nemli baska bir platform olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida, Grafik 3°de iiniversitelerin 1. Tercihlerine iligkin

dagilim verilmistir.
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Grafik 3: 1. Derece Onemli Tanitim Platformu

1. Derece Onemli Tanitim Platformu
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Grafik 3’te de goriildiigii gibi, tanitim giinii etkinlikleri, kendi iiniversite biinyesinde
egitim goren 0grenciler ve mezunlar, dershaneler, yliksekdgretim programlari tanitim
fuarlari, ortadgretim kurumlar1 ve bahar festivalleri iniversitelerin tanitimlari
acisindan onemli platformlar: teskil ederken, sponsor olunan gesitli etkinlikler ve

alternatif egitim atolyeleri tercih edilmemektedir.
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4.8. UNIVERSITELERIN TANITIM FAALIYETLERINDE ONE

CIKARILAN OZELLIKLERINE ILISKiN BULGULAR

Tablo 68: Universitelerin Tanitimlarinda i1k Ug Sirada Secilen One Cikarilan

Ozellikler

TANITIMDA ONE CIKARILAN Devlet U. Vakif U. Toplam Toplam
OZELLIKLER 1 2 3 1 2 3 1 2 3

Ulasim kolaylig1 3 23 1 0 1 4 0 3 7
Fiyat 0o 2 0 1 1 0 1 30 4
Kampus biiytikligii 1 1 3 3 1 0 4 23 9
Egitim programlari 12 3 1 8 3 1 20 6 2 28
Akademik kadro 8 10 2 9 5 2 1715 4 36
Sosyal etkinlikler 1 0 6 1 2 3 2 29 13
Fiziksel ortam 2 3 0 2 0 1 4 3 1 8
Ogrenci kuliipleri 2 0 1 2 0 1 4 0 2 6
Yabanci dil 6gretimi 1 0 3 1 33 2 3 6 11
Erasmus 6grenci degisim programi 1 3 0 1 2 1 2 51 8
Bilimsel arastirmalar 4 2 4 3 3 4 7 5 8 20
Yabanci 6gretim elemant 1 0 0 1 3 2 2 3 2 7
Kiitiiphane 1 0 1 2 10 3 1 1 5
Uluslararasi dgrenci sayist 1 0 0 2 10 3 10 4
Burs imkanlar1 (vakif tiniversiteleri i¢in) 1 0 0 5 2 2 6 2 2 10
0SS'de aldig1 dereceye saglanan burs imkanlari 1 0 1 2 40 3 4 1 8

Universitelerin tanitim faaliyetlerini planlarken 6ne c¢ikardiklar1 en 6nemli ilk

ozellige iliskin dagilim yukarida, Tablo 68’de verilmistir.

Devlet tiniversiteleri en ¢ok egitim programlarini ve daha sonra akademik kadrolarmi

ve bilimsel arastirmalar1 one c¢ikarirken (1. Tercih olarak), vakif iiniversiteleri,

akademik kadrolarmi, egitim programlarini ve devlet iiniversitelerinden farkl olarak

burs imkanlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Genel toplamlara bakarsak (son siitun), en ¢ok 6ne

cikarilan 6zelligin akademik kadro oldugu gorilmektedir. Bunu sirasiyla; egitim

programlari, bilimsel aragtirmalar, sosyal etkinlikler ve burs imkanlar1 izlemektedir.

Devlet, vakif ve toplam 1. Tercihlere iliskin dagilim asagida, Grafik 5’de verilmistir.

244



Grafik 4: 1. Derece Onemli One Cikarilan Ozellik
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En ¢ok 1. Tercih olarak one ¢ikarilan 6zelliklerin egitim programlari, akademik
kadro, bilimsel aragtirmalar oldugu goriilmektedir. Burs imkanlar1 daha ¢ok vakif
tiniversiteleri tarafindan One c¢ikarilirken, devlet {niversitelerinde fiyat One

¢tkmamaktadir.
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4.9. UNIVERSITELERIN HEDEF KiTLELERINE ILISKiN BULGULAR

Tablo 69: Universiteler Tarafindan Ilk Ug Sirada Secilen Hedef Kitle

HEDEF KiTLE Devlet U. Vakif U. Toplam Toplam
1 2 3 1 2 3 1 2 3

Lise son sinif 6grencileri 20 3 1 17 1 1 37 4 2 43
Dershane ve ortadgretim kurumlar1 rehber 2 7 7 5 77 7 14 14 35
ogretmenleri

Dershane ve ortadgretim kurumlar1 brang 1 1 2 2 25 3 3 7 13
ogretmenleri

Dershane ve ortadgretim kurumlar1 yoneticileri 1 2 4 2 1 2 3 3 6 12
Ogrenci velileri 1 4 3 2 53 39 6 18
Mezunlariniz 0 3 3 2 21 2 5 4 11
Akademik ve idari personeliniz 3 1 2 2 00 5 1 2 8
Diger 1 10 1 0 0 2 1 0 3

Hem devlet, hem de vakif {iniversiteleri i¢in en ¢ok ilk tercih yapilan hedef kitle lise

son smif ogrencileri olmustur. Mezunlar, devlet {liniversiteleri i¢in 1. Tercih hedef

kitle olmazken, iki vakif iiniversitesi i¢cin 1. Tercih olarak isaretlenmistir. Genel

toplama bakildiginda (ilk {i¢ tercihe gore), en ¢ok lise son siniflarinin daha sonra ise,

dershane ve ortadgretim kurumlar1 rehber Ogretmenlerinin hedef kitle olarak

secildikleri goriilmektedir. 1. Tercihlerin dagilimi da toplam dagilimma uymaktadir

(Grafik 5).
Grafik 5: 1. Derece Onemli Hedef Kitle
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4.10.

UNIVERSITELERIN TANITIM FAALIYETLERINDEN SORUMLU
BiRIMLERININ YAPILANMASINA ILiSKiN BULGULAR

Tablo 70: Universitelerin Tanitim Faliyetlerinden Sorumlu Birimlerin Yapilanmas:

Universite Ogrenci Sayisi Birimin Yapilanmasina iliskin Verilenn Yamtlar

Tiirii

Devlet 3500 Rektorliige bagl Tanitim ve Halkla liskiler Birimi tarafindan 9 kisilik
bir birim tarafindan yiiriitilmektedir.

Devlet 5654 Rektorliige bagli Saglik, Kiiltiir Spor Daire Bagkanligi gorevlileri
tarafindan yiiriitiilmektedir.

Vakif 6200 Basin ve Halkla Iliskiler Dairesi Baskanlig1 tarafindan 5 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Devlet 15443 Rektorliige bagl Halkla Iliskiler birimi tarafindan yiiriitiilmektedir.

Vakif Belirtilmemis Rektorliige bagl Halkla Iliskiler birimi tarafindan 2 tam zamanli, 2
akademisyen %50 zaman kullanimli, 6gretim tiyeleri, burslu 6grenciler
gorevlidir.

Vakif 2200 Genel Sekreterlige bagl Tanitim ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii ve
Rektdrliige bagli komisyon tarafindan yiiriitiilmektedir. Miidiirliikte 3
kisi daimi, 20 kisi kadar komisyon emrinde ve gegici olarak
gorevlendirilmistir.

Vakif 425 Rektorliik tarafindan yiiriitiilmektedir. 10 kisi gorevlidir.

Devlet 5590 Basin Yayin ve Halkla Iliskiler Birimi tarafindan 2 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Vakif 6000 Rektorliige bagli 6grenci dekanligi tarafindan 15 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Devlet 8400 Protokol, Basmn ve Halkla Iliskiler Koordinatérliigii tarafindan
yiriitilmektedir. 8 kisi gorevlendirilmistir.

Vakif 3515 Halkla Iliskiler Miidiirliigii tarafindan 4 kisi ile yiiriitiilmektedir.

Devlet 25000 Basin ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii (ilgili Rektor Yardimeist) 3 kisi
tanitim, toplam 6 c¢alisan kadrolu, 10-12 6grenci ¢alisan bulunmaktadir.

Devlet 6060 Yok

Devlet 6736 Saglik Kiiltiir ve Spor Dairesi Baskanlig1 biinyesinde 4 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Vakif 5200 Rektorliige bagl Halkla Iliskiler Birimi tarafindan 5 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Vakif 4165 Basin ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii tarafindan 4 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Vakif 8000 Genel Sekreterlige bagl olarak Tanitim ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii
biinyesinde 7 kisi ile yiriitiilmektedir.

Devlet 60000 {isti Rektorliige baglh Halkla Iliskiler ve Tanitim Miisavirligi biinyesinde
gorevli 3 kisi tarafindan yiriitiilmektedir.

Devlet 11230 Lise Tanitim Koordinatorliigii tarafindan 4 ofis gérevlisi ve 5 6grenci
ile yiiriitilmektedir.

Devlet 1675 Rektorliige bagl Basin Yayin ve Halkla iliskiler Miisavirligi tarafindan
2 kisi ile yiiriitiilmektedir.

Vakif 3098 Basin, tanitim ve Halkla Iliskiler Dair Baskanlig1 biinyesinde 5 kisi
gorevlidir.

Vakif 9992 Tanitim Miidirligii gorevlidir.
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Devlet 44082 Basi, Halkla Iliskiler Miidiirliigii (8 kisi), Saglik Kiiltiir ve Spor Daire
Bagkanlig (20 kisi) ve Ege Ajans (6 kisi) tarafindan yiiriitiilmektedir. 34
kisi gorevlidir.

Devlet 55000 Saglik Kiiltiir ve Spor Dairesi Baskanlig1 biinyesinde Iletisim
Koordintorliigii tarafindan 4 kisi ile yiiriitiilmektedir

Devlet 24500 Genel Sekreterlige bagl Basm ve Halkla Tliskiler Miidiirliigii
biinyesinde 10 kisi ile yiiriitilmektedir.

Devlet 24000 Genel Sekreterlige bagl Basmn ve Halkla Tliskiler Miidiirliigii
biinyesinde 5 kisi ile yiiriitiilmektedir.

Devlet 6495 Basin ve Halkla Iliskiler Birimi biinyesinde, 3 kisi tarafindan
yiiriitiilmektedir.

Devlet 21809 Basin ve Halkla Iliskiler Sube Miidiirliigii biinyesinde 7 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Vakif 9700 Kurumsal Iletisim Direktorliigii biinyesinde Kurumsal Tanitim
Koordinatdrliigiinde 2 kisi gorevlidir.

Devlet 750 Yok

Vakif 2418 Rektorliige bagl Halkla Iliskiler Birimi biinyesinde 1 kisi gorevlidir.

Vakif 4315 Rektorliige bagli Ogrenci Dekanligi biinyesinde Kurumsal Iletisim
Birimi nde 4 kisi gorevlidir.

Devlet 43532 Kurumsal Iletisim ve Universitelerarasi Iletisim Koordinatorliigii

Devlet 29000 Rektorliige baglh Halkla Iliskiler ve Tanitim Sube Miidiirliigii
biinyesinde 5 kisi tarafindan yiiriitilmektedir.

Devlet 12000 Rektorliige bagl Basin ve Halkla liskiler Koordinatérliigii biinyesinde
3 kisi tarafindan yiiriitiilmektedir.

Vakif 4000 Rektorliige bagl Halkla Iliskiler Dairesi Baskanlig1 biinyesinde bir
medya reklam ajansiyla birlikte 3 kisi ¢alismaktadir.

Devlet 71000 1 Midiir 11 ¢alisan 20 yar1 zamanl ¢alisan 6grenci ile Rektorliige bagli,
Basin ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii ve Basin Danigsmanhg1 olarak
faaliyetlerini ylritiir.

Devlet 17804 Rektorliige Bagli Basin Yayin Biirosu 5 kisi gorevlidir.

Vakif 4300 Rektorliige bagl Kurumsal Iletisim ve Kaynak Gelistirme Departmani

Vakif 7000 Rektorliige bagl olarak Kurumsal Iletisim Birimi tarafindan 9 kisi ile
yiiriitiilmektedir.

Devlet Belirtmemis Genel Sekreterlige bagli Basm ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii tarafundan
1 kisi ile yiiriitiilmektedir.

Vakif 414 Lisans Programlarma Aday dgrencilere yapilan tanitimlar Ogrenci
Hizmetleri - Tanitim ve Basvuru Birimi tarafindan yiiriitiillmektedir.
Kurumsal Iletisim Béliimiimiiz ise Universitenin biitiin iletisiminden
(basinla iliskiler dahil) sorumludur. Ogrenci Hizmetleri - Tanitim ve
Basvuru Birimi.

Devlet 45500 Halkla Iliskiler Sube Miidiirliigii biinyesinde 7 kisi gorevlidir.

Devlet 1200 Yok

Devlet 21597 Genel Sekreterlige bagl Halkla Iliskiler koordinatorliigii biinyesinde 7
kisi gorevlidir.

Vakif 10263 Pazarlama ve Satis birimi bulunmaktadir. 18 kisi gorevlendirilmistir.

Devlet 60 bin tistl Rektorliige bagh Halkla Iliskiler ve Tanitim Miisavirligi 3 kisi

gorevlidir

Tablo 70°de de goriildiigii tizere, iiniversitelerin tanitim ve halkla iliskiler birimleri

bulunmaktadir. Fakat pazarlama faaliyetlerine iliskin olarak bigimsel bir yapilanma

s0z konusu degildir. Tabloda da goriilecegi iizere sadece bir vakif iiniversitesinde
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“Pazarlama ve Satig” birimi bulunmaktadir. Birimlerin yapilanmasinda 6grenci
sayisina ve TUniversite tiirlerine gore gorevlendirilen kisi sayisinda farklilik
bulunmaktadir. Genelde lniversitelerin rektorliigiine baglh olarak ¢aligmaktadirlar.
Birimlerde tam zamanli calisanlarin yan1 sira Ogrenci asistanlarindan da
yararlanilmaktadir. Ayrica, -dogrudan sorulmamistir-bir devlet {iniversitesi,
profesyonel ajans destegi aldigini belirtmistir. Genellikle birimlerin basin ve halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda yapilandirildigini sdylenebilir. Cok az sayida
iiniversitede lise tanitimindan sorunlu birim ilgili daire baskanligi, direktorliik ya da
sube miidiirliigii biinyesinde goérev ve kapsam bakimimdan ayri tutulmustur. Burada

iiniversite tiiriine gore bir farklilik yoktur.
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V. BOLUM

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Pazarlama, diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de kurumlarin 6nemli bir
fonksiyonu haline gelmistir. Kiiresellesme olgusu ile birlikte, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik degisimlerin ve gelismelerin ¢ok hizli siirede gerceklesmesi
toplumun {iniversitelerden beklentilerini artirmistir. Toplumun egitim kurumlarindan
beklentilerinin  farklilasmas1 ve egitim ihtiyaclarinin  ¢esitlenmesi egitim
kurumlarmnin giindemine pazarlama kavramini getirmistir. Yiiksekdgretime duyulan
talebin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle 6grencilerin yurtdigindaki tiniversiteleri

de tercih etmeleri karsisinda liniversiteler arasindaki rekabet de yogunlagmustir.

Rekabetin etkisiyle toplumun beklentilerini karsilamak ve nitelikli 6grenci sayisini
artrrmak amaciyla iiniversiteler farkli boliimler agmakta, sektor liniversite isbirligi
icerisinde cesitli girisimlerde bulunulmakta ve 6zellikle son yillarda, her iiniversite
tercth donemi Oncesi tiniversiteler arasinda akademik kadro transferleri ve

iiniversitelerin tanitim ¢abalar1 giindeme gelmektedir.

Egitim kurumlar1 tarafindan egitim hizmetleri pazarlamasi konusunun oniimiizdeki
yillarda daha da 6nem kazanacagini, kurumlar tarafindan daha da ihtiya¢ hissedilir
hale gelecegi ve bu konu ile ilgili yapilacak olan arastirmalarin artacagi, gesitli
arastirmacilar tarafindan yapilan [M. Hesapgioglu ve A. Nohutgu (1999, s. 183-201)
“velilerin 6zel okul tercihlerini etkileyen faktorler ve 06zel okullarin reklam
stratejileri”’, M. Hesapg¢ioglu, A. Durmus ve G. Basaran (1998, s.139-162) “6zel
ogretim kurumlariin 6grenci ¢gekme politikalari-bir 6n arastrma”, M. Tan, (2002,
s.115-125) “ilkdgretim okulu yoneticilerinin halkla iligkiler rolii”, H. Giines (2002,
5.35-40) “okullarda halkla iligkiler”, O. Torlak (2001, s. 397-416) “egitim hizmetleri
pazarlama acisindan iiniversite Ogrencilerinin hizmet kalitesini algilamalarinin
onemi” calismalari, M. Dardagan, M. Hesapcioglu (1997) “cesitli yillar1 itibariyle
iiniversiteleri kazanan 6grencilerin kacinci tercihleriyle liniversiteleri kazandiklari-

bir ¢dziimleme”, M. E. Inal (2000) “kir amaci giitmeyen kuruluslar olarak



iiniversitelerde uygulanan pazarlama araglarinin belirlenmesine yonelik  bir
arastirma”, Z. Zeybekoglu (2008) “pazarlama ve 0zel okullar. okul miidiirlerinin
hedef pazardaki rolii”, H. Giines (2002) “okullarda halkla iligskiler”, M. Sahin, R.
Yildiz (2006), “liseli gengligin iiniversite algilamasi ve gelecek tasarimi” ve H.
Ensari, V. Onur (2003) “kaliteye iliskin 6grenci beklentileri: egitim fakiilteleri

ornegi”’] gibi arastirmalarin igerigi ve sonuglar1 incelendiginde 6ngdriilmektedir.

Arastirmada, “Tiirkiye’de Universiteler nasil bir stratejik pazarlama planlamasi
yapmaktadir?” sorusuna yanit aranmig ve elde edilen bulgular 1s18inda onerilerde

bulunulmustur.
5.1. Sonuc¢ ve Tartisma
Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaglart var midir?

Arastirmanin birinci alt boyutunda {iniversitelerin pazarlama stratejine ihtiyag duyup
duymadiklar1 sorgulanmistir. Yapilan arastirma sonucunda goriilmiistir ki,
iiniversite yoneticilerinin goriiglerine gore, Tirkiye’de {iniversiteler pazarlama
stratejisi yapmaya en iist diizeyde ihtiya¢ duymaktadir. Bu cercevede, lilkemizde
gerek devlet gerekse vakif tniversitelerinde planli pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde bati1 iilkelerine nazaran gecikmeler olmasina karsin,
arastrmanin diger sorularina verilen yanitlarinda liniversite yoneticilerinin stratejik

pazarlama planlamasi yapmanin gerekliligini hissettikleri soylenebilir.

Arastrmada Marmara Bolgesi disindaki {iniversitelerin pazarlama stratejisi
ihtiyacin1 daha ¢ok hissettikleri tespit edilmistir. Diger bdlgelerde bulunan
iiniversitelerin pazarlama stratejisine olan ihtiyact daha ¢ok hissetmelerinin nedeni
olarak, bolgelerindeki 6grencilerin, kendi bulunduklar1 ildeki {iniversiteler yerine
diger illerdeki iiniversiteleri tercih etmeleri gosterilebilir. Ogrencilerin aile ve sosyal
cevrenin bulundugu bir sehirde okumak yerine baska bir sehir de okumay1 tercih
ettikleri yoniinde M. Sahin ve R. Yildiz’in (2006, s.93) yapmis oldugu arastirma
sonucununun da destekledigi lizere, Marmara Bolgesi’nde yer alan iiniversitelerin, -
biiyiik bir ¢ogunlugu Istanbul’dadir- dgrenci adaylar: tarafindan pazarlama stratejisi

kapsaminda tanitim faaliyetleri yapilsin yapilmasmn her sekilde tercih edilme
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olasiliginin yliksek olduklarini diisiindiiklerinden, pazarlama stratejisi ihtiyacini
diger bolgelerdeki iiniversitelere nazaran daha az hissetmis olabilirler. ikinci bir
gerekce olarak ise, devlet iiniversiteleri tarafindan pazarlama stratejisi ihtiyaci daha

az duyulmus olabilir.

Bu konuda daha net bulgulara ulagmak i¢in, ortadgretim okul tiirlerine, 6grencilerin
alanlarma ve bulunduklari illere gore yaptiklar: tercihleri ve bu tercihleri etkileyen

faktorleri belirlemeye yonelik arastirmalar yapilabilir.

Arastirmanin orijinal bir arastirma olmasina katki saglayan, tiniversitelerin kurulus
yillarma gore pazarlama stratejileri arasinda farklilik olup olmadigina iliskin bir
sonu¢ olarak ise, “1992 ve sonrasi” yeni kurulan iiniversiteler, 1982 ve Oncesi”
kurulan tiniversitelere gore, pazarlama stratejisine daha c¢ok ihtiya¢ duymaktadirlar.
“1982 ve oOncesi” kurulan iiniversitelerin, tarihi ge¢misine dayanarak kokli bir
iniversite olduklar1 ve marka bilinirliklerine iliskin bir yaklagimla bu ihtiyac1 daha

az hissettikleri sdylenebilir.

Universitelerin 6zellikle web sayfalarinda, tanitim ilanlarinda ve diger tanitim
materyallerinde {niversitenin tarih¢esinde 6zel vurgulamalar yapilmaktadir. Bu
goriisiic M. Hesapgioglu, A. Durmus ve G. Basaran’in (1998, s.141) 6zel 6gretim
kurumlarimin 6grenci ¢ekme politikalarina yonelik yapmis olduklarit 6n arastirma
sonuclar1 da desteklemektedir. Arastirmalarinda, okullarin 6zellikle okulun mezunu
olan 6nemli/linlii sahsiyetlere, okulun altmma imzasini attig1 basarilara, ders veren
iinli kisilere, okulun ismindeki sembolizme yapilan gondermelere, gelenege ya da
koklii olusa gondermelere, kurulus asamasinda giindeme gelen evrensel/yerel
degerlere ya da onemli olaylara atiflar yapildig1 belirtilmistir. Universitelerde de bu

vurgulamalar degismemektedir.
Universitelerde pazarlama stratejisine neden ihtiya¢ duyulmaktadir?

Universitelerin pazarlama stratejilerine ihtiyag duymalarinm en &nemli nedenleri,
stratejik pazarlama planlamasinin kurumsal imajinin giiclendirmesinde etkili olmas1
ve devlet/vakif tiniversitesi fark etmeksizin rekabet ve kiiresel egilimlerin

degismesidir. Bu cercevede iiniversite yoneticilerinin kurumsal imaji oldukga
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onemsedikleri, pazarlama stratejisini pazardaki konumlarmi, artan rekabet ortamida

giiclendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak gdrdiikleri sdylenebilir.

Y. Cerit, K. Yildiz, N. Akgin’iin (2007, s.173) belirttikleri iizere, cesitli
arastirmacilarin yaptiklar1 aragtirmalarda, son on yilda egitim c¢evresinde en 6nemli
degisimlerden biri, okullarda yeni bir yOnetim kiiltiirii gelismesine neden olan
kurumlararasi rekabet ve egitimsel pazarin olusmasi ile okul se¢imi egitim arastirma

ve politikalarinda yaygin en 6nemli konu haline gelmesidir.

Arastrma sonuclarna gore, {niversitelerde pazarlama stratejilerine ihtiyag
duyulmasmin diger dnemli nedenleri arasinda ise sirasiyla sadece 6grenci sayisini
artirmak degil nitelikli 68renci sayisini artirmak ve hedef kitleye daha etkili hizmet
sunmak gelmektedir. Bu dogrultuda iiniversite yoOneticilerinin {iniversitelerin
pazarlama stratejilerinin amacinin, sadece Ogrenci sayisini artirmak yoniinde
olmadigmi belirtmeleri 6grenciye salt miisteri goziiyle bakilmadigmi ve
{iniversiteleri ticarl bir kurum olarak gormedikleri sonucuna varilabilir. Universite
yoneticilerinin goriislerine gore, pazarlama stratejilerine duyulan ihtiyacglar arasinda,
hedef kitleye etkili sekilde hizmet sunulmasi, nitelikli 6grenci sayisinin artirilmasi,
iiniversitenin amacina ulagsmasi, marka olma ve egitim kalitesinin yiikseltilmesi de
yer almaktadir. Bu sonuclara gore, liniversite yoneticilerinin, pazarlama stratejilerini
daha c¢ok niteliksel amaclarin gergeklestirilmesine yonelik bir enstruman olarak

gordiikleri de diisiiniilebilir.

Bu aragtirmanin orijinal ve 6zgiin bir arasgtirma olmasini saglayan diger bir sonug
olarak, liniversitelerin bulundugu bolgeye gore tiniversitelerin stratejik pazarlamasina
duyulan ihtiyacin nedenleri arasinda farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin nedenlerine iliskin olarak yeni yapilacak bir arastirma da bu alanda

yapilacak olan ¢aligmalara bilimsel katki saglayacaktir.
Universitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlar nelerdir?

Universite yoneticilerine gore, iiniversitelerin pazarlama stratejilerini etkileyen en
onemli unsurlarin basinda, kurumsal kiiltiir ve hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve

ekonomik ozellikleri gelmektedir. Pazarlama stratejilerinin hazirlanmas: siirecinde,
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Yiiksek Ogretim Kurumu, hiikiimetlerin egitim politikalar1 ve bunlardaki
degismelerin ve degisen Ogrenci se¢cme ve yerlestirme smav sistemini pazarlama

stratejilerini etkileyen diger unsurlardir.

Universite yOneticilerine gore, pazarlama stratejilerinin planlanmasi siirecinde,
kurumsal kiiltiir ¢cer¢evesinde, hedef kitlenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri
dikkate almarak yapilmaktadir. Bu siirecte iiniversitelerarasi rekabet ve kiiresel

egilimlerdeki degisiklikler de iiniversitelerin pazarlama stratejilerini etkilemektedir.

Degisen Ogrenci segme ve yerlestirme smav sistemi, en ¢ok Ege Bolgesi’ndeki
iniversitelerin  pazarlama stratejilerini, en az ise Akdeniz Bolgesindeki
{iniversitelerin pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Ogrenci se¢me ve yerlestirme
sinavinda meydan gelen degismelerin iiniversitelerin pazarlama stratejileri izerindeki

etkileri de ayr1 bir arastirma konusu olarak incelenmelidir.

“1992 ve sonras1” kurulan tiniversiteler kurumsal imaj1 giiglendirme ihtiyacini “1982
ve Oncesi” kurulan iiniveristelere gére daha ¢ok ihtiya¢ olarak hissetmektedirler.
Kurumsal imaj ve marka kavramlarinin “1982 ve oncesi” kurulan {iniversiteler i¢in
yeni kavramlar oldugu, aymi zamanda yeni kurulan {iniversitelerin pazarlama
etkinlikleri ile toplumda kurumsal imajlarin1 daha giiclendirmek egiliminde olduklari
sOylenebilir. Ayrica “1992 ve sonrasi” kurulan {iniversiteler, “1982 ve Oncesi”
kurulan {niversitelere gore, pazarlama faaliyetlerini {iniversitenin amacima
ulagmasinda daha biiylik basar1 sagladigini diistinmektedirler. Bu sonug, “1982 ve
oncesi” kurulan tniversitelerin “1992 ve sonras1” kurulan iiniversitelere gore
iiniversitenin amacma ulasmasinda pazarlama stratejileri disinda daha bagka

etkenlerin oldugunu diistinmeleri ile agiklanabilir.
Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturma asamalar: nelerdir?

Universitelerin stratejik pazarlama plam 6ncelikle iiniversitenin vizyon, misyon ve
hedefleri dogrultusunda hazirlanmaktadir. Bu dogrultuda, iiniversitelerin stratejik
pazarlama planlamas: olustururken stratejik pazarlama planlamasi asamalarmi

(Kotler, Fox, 1995, 5.96) dikkate aldiklar1 sdylenebilir.
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Universite yoneticileri, hazirlanan pazarlama stratejilerini {iniversite ydnetiminin
disindaki {iiniversite personelinin de bilmesi gerekliligini diisiinmektedirler. Fakat
iiniversite personelinin pazarlama stratejileri ile ilgili bilgi sahibi olup olmadiklarina
iliskin bir belirsizlik vardir. Stratejik pazarlama planlamasmim etkililigi tiim kurum
personelinin siirece katilmasi ile artacaktir. Universitelerin geleneksel ydnetim

anlayisi nedeni ile bu siirecte ¢ekimser kaldiklar1 sdylenebilir.

Universiteler, stratejik pazarlama planlamasmm olusturulmasinda dgrencilerin ve
mezunlarin egitim hizmetlerinden memnuniyetlerini de dikkate almaktadirlar.
Memnuniyetin ve memnuniyetsizligin nedenleri ile belirlenmesi, aynt zamanda
iiniversitelerin sunmug olduklar1 hizmetin niteliginin ve kalitesinin artirilmasi i¢in de

yonetime onemli bir veri de saglamis olacaktir.

Ayrica, tiniversitelerde planlarin hazirlanmasi slirecinde pazar arastirmasi yapilarak,
raporlandirilmakta ve {niversitenin i¢ ve dig ¢evre analizi yapilmaktadir. Bu
dogrultuda rekabet unsurunun egitim sektoriine girmesiyle iiniversitelerde de
pazarlama yonlii planli ve kontrollii faaliyetlerin giderek artacagi sdylenebilir. Bu da

iiniversitenin kaliteli hizmet sunma yoniinde ¢alismalarmin kontroliinii saglayacaktir.

Vakif tiniversitelerinde pazarlama stratejisi her akademik y1l 6ncesi yenilenmekte, i¢
ve dig ¢evre analizleri de yapilmaktadir. Bu dogrultuda, vakif iiniversiteleri i¢in
planli pazarlama stratejilerinin uygulamalarma devlet {iniversitelerine gore daha hizl
gecildigi soylenebilir. Universiteler benchmarking ve diger yontemler araciligiyla
pazarlama stratejilerine yonelik uygulamalarmi gelistirebilirler. Devlet iiniversiteleri

de bu uygulama 6rneklerini kullanarak daha hizli bir sekilde bu siirece gecmelidirler.

Universitelerin pazarlama stratejilerini olusturmada tiniversite yonetiminin tavri

nedir?

Universite ydneticilerine gore, devlet ve vakif iiniversitelerinin stratejileri arasinda
yaklagimdaki farklilia iliskin en 6nemli unsur, vakif {iniversitelerinin lehine olarak
pazarlama stratejilerine ayrilan biitgedir. Vakif {iniversiteleri arasinda yasanan
rekabet unsurunun etkisi, devlet iiniversitelerine gore daha gii¢lii olabilir. Rekabet

nedeni ile liniversitelerin tanitimina iligkin bir takim gerceklestirilen planh ya da

255



plansiz faaliyetler icin vakif tiniversitelerin idari ve mali yapilanmasi igerisinde daha
biiyiik biitce kalemleri yer aldig1 ifade edilebilir. Universite yoneticilerinin mensubu
olduklar1 tiniversite tiirline gore, vakif liniversitelerinin lehine olarak verilen yanitlar

bu goriisii desteklemektedir.

Devlet ve vakif liniversitelerinin pazarlama faaliyetleri, liniversite yoneticilerine gore
esdeger bulunmamaktadir. Diger ifadelere verdikleri yanitlar dogrultusunda vakif
iniversitelerinin stratejik pazarlama planlamasi yapilmasina daha yatkn bir anlayista
olduklar1 sdylenebilir. Universite ydneticilerinin, rakiplerini devlet veya vakif
iniversitesi olarak smiflandirmadiklar1 ve devlet {iniversitelerinin de pazarlama

stratejisi yapmalar1 gerektigi goriisiinde birlesmektedirler.

Devlet iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin amacinin nitelikli 68renci sayisini
artirmaya, vakif liniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin sadece 6grenci sayisinin
artmasma yonelik olarak ifadeleri genel olarak tiim {iniversite yOneticilerinin
goriigler1 “Kararsizzim” diizeyindedir. Fakat, ayni ifadeye iliskin olarak devlet
iiniversitesi yoneticileri, beklendigi iizere, bu dnermeye katildiklarmna iligkin goriis
belirtirken, vakif {niversitesi y0Oneticileri katilmadiklarmna iliskin = goriis
belirtmislerdir. Buradan hareketle, devlet ve vakif iiniversiteleri arasindaki rekabetin
ne kadar hizli gelistigi goriilebilir. Rekabette istenilen 6grenci tipi, nitelikli
ogrencidir. Vakif liniversitelerinin pazarlama stratejilerinin sadece 6grenci sayisinin
artmasi yoniinde planlamadigi, onlarin da devlet {iniversiteleri gibi nitelikli 6grenci
alma kurumsal imajimn1 ve markasimni bu yonde gii¢lendirme ve toplumda “iyi 6grenci
devlet iiniversitesine gider” yanlis kanmisini yikma yoniinde planlama yaptiklar

sOylenebilir.

Universitelerin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek icin iiniversite biit¢esinden
yeterli pay ayrildigma en ¢ok Marmara Bolgesindeki {iniversiteler katilmakta, en az
ise, Dogu Anadolu Bolgesindeki iiniversiteler katilmaktadir. Marmara Bolgesinde
anketi yanitlayan iiniversitelerin cogunlugunun vakif iiniversitesi olmasi bu durumu

aciklayabilir.

Akdeniz ve Dogu Anadolu Bolgesindeki tiniversitelerde fakiilte, yliksekokul, meslek

yiiksekokulu ve enstitiileri i¢in ayri1 birer pazarlama stratejisi yapilmamaktadir.
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Marmara, I¢ Anadolu, Ege, Karadeniz ve Giineydogu Bolgelerindeki
iiniversitelerinde ise bu konuda net bir bilgiye sahip olmadiklar1 anlagilmaktadir.
Buradan hareketle, iiniversitelerde birim bazinda bir strateji planlama yapilmadigi

konusunda netlik yoktur.

Akdeniz ve Dogu Anadolu Bdlgelerindeki {iniversitelerde birim bazinda stratejik
pazarlama planlamasi yapilmamakla birlikte {iniversite personeline yoOnelik
iniversitenin pazarlama stratejileri ile ilgili bilgilendirme de yapilmamaktadir.
Marmara, Ege ve Karadeniz bolgelerindeki iiniversitelerin ise egitimlerin verilip
verilmedigi hususunda bir netlik saglanamamustrr. I¢ Anadolu ve Giineydogu
Bolgelerindeki iiniversitelerde stratejik pazarlama planlamasi bilgilendirme
toplantilar1 ~ yapilmaktadir.  Ozellikle  Giineydogu  Anadolu  Boélgesindeki
iniversitelerde Rektorliik tarafindan gorevlendirilen 6gretim elemanlar: tarafindan
yapildig1 i¢in, Rektorliik tarafindan bilgilendirme toplantilarinin organize edilmis

olabilecegi diisiiniilebilir.

Universitelerin kurulus yillarma gore bir karsilastirma yapildiginda, “1992 ve
sonrast” kurulan iiniversiteler pazarlama stratejilerini her akademik yil Oncesi
yenilemekte ve pazarlama stratejisinin olusturulmasi agsamasinda iiniversitenin i¢ ve
dis ¢evre analizini yapmaktadirlar. “1982 ve 6ncesi” kurulan iiniversitelerde stratejik
pazarlama planlamas1 stlirecine daha yavas gecis oldugu ya da planlama
calismalarinin heniiz baglamadig1 da sdylenebilir. Stratejik pazarlama planlamasinin
olumlu etkilerini gorebilmek icin stratejik pazarlama planlamasi1 asamalari
dogrultusunda tiniversiteler hareket etmelidir. Aksi takdirde pazarlama adina
yapildig1 varsayilan bir takim ¢alismalar sinirlar1 belli birtakim tanitim faaliyetlerinin

Otesine gecemeyecektir.

Devlet ve vakif iiniversitelerinin pazarlama stratejilerine yaklasimlar: arasinda fark

var midir?

Universite yoneticileri, pazarlama stratejilerine iliskin alinan kararlarda diger
iiniversite calisanlarinin da goriislerini almaktadirlar. Alinan kararlarda s6z sahibi
oldugunu hisseden akademik ya da idari personelin kuruma baghlig1 artacak, ote

yandan motivasyonu da ylikselecektir.

257



Universite yoneticileri sadece vakif iiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden soz
edilebilecegi diisiincesine katilmamaktadirlar. Universite yoneticilerine gore, devlet
iiniversiteleri de pazarlama stratejisi yapmalidir. Ayrica, tiim liniversite yoneticileri,
pazarlama faaliyetlerinin sadece kar amagh oOrgitlerde gecerli olmadigini
diistinmektedirler. Buradan hareketle de, iiniversite yoneticilerinin {iniversitelerin

stratejik pazarlama planlamasini benimsedikleri sdylenebilir.

Devlet iiniversitelerinde fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiiler i¢in
ayr1 pazarlama stratejileri yapilmamaktadir. Vakif lniversitelerinde de bu konuda
belirsizlik vardir. Devlet {liniversitelerinde pazarlama stratejilerini gerceklestirmek
icin iiniversite biitcesinden yeterli pay ayrilmamaktadir. Vakif iiniversiteleri
yoneticilerine gore, pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in ayrilan biit¢cenin

yeterli olup olmadig1 noktasinda belirsizlik vardir.

Bu cercevede degerlendirildiginde ise, Tiirkiye’deki {iniversitelerde yapilmasi
gerekliligi hissedilen stratejik pazarlama planlamasmin birtakim genel tanitim
faaliyetlerinin gergeklestirilmesinin Gtesine gecemedigi, pazarlama faaliyetlerinin
karar ve yiirlitilme asamasinin iiniversite yonetimi sinirlari i¢inde kaldigi seklinde

yorumlanabilir.

Universite  yoneticileri, yurtdisindaki iiniversiteleri de kendilerine rakip
gormektedirler. Bu da yukarida bahsi gectigi lizere rekabetin ve kiiresel egilimlerdeki
degisikliklerin de pazarlama stratejilerine etkisi oldugunu dogrulamaktadir.
Ulkemizden yurtdisma yiiksekdgretim hizmeti almak igin giden ogrenciler de

iiniversiteler i¢in nitelikli 6grenci kayb1 olarak diistiniilebilir.

Universite yoneticilerinin dgrencileri miisteri olarak goriip gérmeme konusundaki
kararsizliklari, yoneticilerin egitim kurumlarinda ogrenciler i¢in kullanilan miisteri
kavramini, isletmelerde, kar amagl orgiitlerde kullanilan miisteri kavramai ile esdeger
gormeleri, 6te yandan Ogrencileri, egitim hizmetlerinden yararlanan kisiler olarak
degerlendirdiklerinde ise, miisteri olarak tanimlamalar1 bu kararsizligin nedeni
olabilir. Universite ydneticilerinin miisteri kavramin1 net olarak tanimlayamadiklar:
sOylenebilir. Devlet iiniversitesi yoneticilerinin goriisleri net belirlenememekle

birlikte Vakif {iniversitesi yoOneticileri bu goriise katilmamaktadwr. Vakif
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iiniversitelerinin pazarlama stratejilerinde ticari bir kurum olarak 6grenci sayisinin
artmasma yonelik bir strateji izlemedikleri gorislerini de destekledigi {izere,

ogrencileri miisteri olarak gérmedikleri sdylenebilir.

Arastirmada, “egitim kurumlarinin hizmet verdigi kisilerin tipki isletmelerde oldugu
gibi miisteri olarak adlandirilir” ifadesine iliskin olarak, I¢ Anadolu, Ege, Karadeniz,
Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu Bdlgelerindeki {iniversitelerin kararsiz
olduklari, Marmara Bdlgesindeki liniversitelerin bu goriise katilmadiklari, Akdeniz
Bolgesindeki Ttniversitelerin ise bu goriise katildiklar1 tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, {iiniversitelerde miisteri tanimlamasiin heniiz net olarak yapilmadig:
soyelenebilir. Egitim hizmetlerinin pazarlamasi konusu kapsaminda {iniversitelerin
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde miisteri kavraminin taniminin net olarak

yapilmas1 gerekmektedir.

Universite yoneticilerinin mensubu bulundugu iiniversitelerin tiirlerine gore,
iiniversite yonetim kurulunun pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi siirecinde, vakif
iniversitelerinde 6zellikle Miitevelli Heyetlerinin {iniversitelerin  pazarlama

stratejilerinin olusturulmasinda daha belirleyici bir tavir sergilemektedir.

Devlet iiniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin nitelikli 6grenci sayisini artirmaya,
vakif liniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin sadece Ogrenci sayisini artirmaya
yonelik  olarak diizenledigi  yOniindeki ifadeye, Marmara Bolgesi’ndeki
iniversitelerin katilmadigi, Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki iiniversitelerin bu goriise
katildig1 ve diger bdlgelerdeki tiniversitelerin bu konuda kararsiz oldugu tespit
edilmistir. Ayrica devlet iiniversitelerinin diisiik bir diizeyde katildigi, vakif
iniversitelerinin katilmadigr tespit edilmistir. Bu tespitler dogrultusunda bolgeler
arasindaki goris farklhiligmna iligkin olarak, Marmara Bdlgesi’'nden arastirmaya
katilanlarin agirlikli olarak wvakif tiniversiteleri olmast bu sonucun nedenini
aciklamaktadir. Ileride yapilabilecek farkli arastirmalarin  sonuglar1 da, bu

arastirmanin sonucuyla karsilastirilmalhidir.

“1992 ve sonrasi” kurulan {niversitelerin liniversitenin pazarlama stratejilerini
gerceklestirmek i¢in yeterli pay ayrildigini belirtmeleri, yeni kurulan {iniversitelerin

yonetiminin pazarlama ihtiyacin1 daha ¢ok hissetmelerinden dolay1r biitcede
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pazarlama faaliyetleri icin pay ayrildig1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica, rekabet
konusunda “1992 ve sonrasr” kurulan iiniversitelerin kendilerini rakipsiz gérmeleri,
“1982 ve oncesi” kurulan iiniversitelere gore, bu liniversitelerde rekabetin daha ¢ok
hissedildigi ve bu nedenle stratejik pazarlama planlama siirecine daha da hizli gecis

yapabilecekleri diisiiniilebilir.
Universitelerde pazarlamadan sorumlu bir birim bulunmakta midir?

Universitelerin, pazarlama stratejilerinin agirlikli olarak, rektorliik biinyesinde gorev
tanim1 kurumsal iletisim, halkla iligkiler gibi bir birim tarafindan olusturuldugu

anlasilmaktadir.

Universite  yoneticilerine ~ gore,  iiniversitenin  pazarlama stratejilerinin
olusturulmasida personelin goriislerinin alindig1 belirtilmesine ragmen, pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasinda Rektorliik tarafindan gorevlendirilen 6gretim
elemanlarinin bu siiregte yer alip almadigma iliskin kararsiz goriis belirtmeleri,
pazarlama stratejilerinin = olusturulmasinda  goérevli  olanlarm  net olarak

belirlenmedigini gostermektedir.

Universiteler tamtim faaliyetlerinde tercih ettikleri hangi tamitim materyallerini

kullanmaktadirlar?

Universiteler tanitim materyali olarak, en c¢ok web sayfas1 kullanmaktadir.
Universitelerinin web sayfalarinin bulunduklar1 bolge disinda tiim hedef kiteleye
ulagmadaki en etkili ara¢ oldugu soylenebilir. Tanitim amag¢lh promosyonlar, el
ilanlar1 ve agik hava reklamlar1 ise ne devlet, ne de vakif {iniversiteleri tarafindan 1.
tercih tanitim materyali olarak segilmemistir. Universitelerin klasik tanitim
materyallerinden ¢ok, modern iletisim araglarini tanitimlarinda agirlikli olarak

kullandiklar1 sdylenebilir.

Stimer ve Eser’in (2006, s.180) belirttigi iizere, kurumlarin ayakta kalip varliklarmni
devam ettirebilmeleri i¢in mevcut kaynaklarmi ve imkanlarini, kontrol altina almakta
giicliik cektikleri birtakim cevresel faktorlere karsi kullanmalar1 gerekir ki, karmagsik

ortamda pazarlama karmas1 elemanlar1 kurumlar tarafindan kurtaric1 olmaktadir.
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Universiteler igin de tutundurma karmasi elemanlarina iliskin olusturacaklar
stratejiyi belirlerken liniversitenin tanitim amacli kullandig1 materyallerin etkililigini
dikkate alarak siirekli giincellemeleri gerekmektedir. Universitelerin web sayfalarmi
oncelikli tanmitim materyali olarak kullanmasindan hareketle, tiim {iniversite
birimlerinin giincel faaliyetlerine, aday dgrencilerin ilgisini ¢ekecek giincel konulara,
iniversitenin sundugu hizmetlere iliskin olan igerigin ve gorsellerinin giincel
olmasina, ilgi ¢ekmesine ve web tasarimlarinin profesyonel web tasarimcilari

tarafindan yapilmasina 6zen gosterilmelidir.
Universitelerin tanitimlarini en etkin gerceklestirdikleri platformlar hangileridir?

Universitelerin  tamtim  faaliyetlerini en etkin  gerceklestirdikleri tanitim
platformlarina bakildiginda, devlet iiniversiteleri en ¢ok tanitim giinleri etkinliklerini
ve ylksekdgretim programlari tanitim fuarlarini kullanmaktadir. Vakif {iniversiteleri
ise ortadgretim kurumlar1 ve {iniversite bilinyesinde gerceklestirdikleri tanitim
etkinliklerinde, iiniversitelerinden egitim hizmeti alan 6grencileri ve mezunlarindan
destek almaktadirlar. Universite yoneticilerine gére, iiniversitelerce en ¢ok tercih
edilen platformun {iniversitelerin tanitim giinii etkinlikleri oldugu goriilmektedir.
Ayrica, dershaneler de onemli bagka bir platform olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Tanitim gilinii etkinlikleri, kendi iiniversite biinyesinde egitim goren Ogrenciler ve
mezunlar, dershaneler, yiliksekogretim programlar1 tanitim fuarlari, ortadgretim
kurumlar1t ve bahar festivalleri {niversitelerin tanitimlar1t agisindan Onemli
platformlar1 teskil ederken, sponsor olunan ¢esitli etkinlikler ve alternatif egitim

atolyeleri tercih edilmemektedir.

Gerek devlet tiniversiteleri gerekse vakif liniversiteleri Tiirkiye genelinde diizenlenen
hatta baz1 vakif {iniversiteleri yurtdisinda diizenlenen Yiiksek Ogretim Programlari
Tanitim Fuarlaria katilim gostermektedirler. Ancak, bu fuarlarda iiniversiteyi temsil
eden kisiler tanitimdan sorumlu gorevli personelin yanisira liniversitenin ilgili
fakiiltelerinin 6gretim iiyeleri, zaman zaman iiniversite rektorleri, rektor yardimeilari

da olabilmelidir.

Ogrenci adaylarinin ve velilerinin bu fuarlara ilgisi yogun olmaktadir. Universitelerin

ozellikle bulunduklar1 il disindaki fuarlara katilimlari ile Ogrencilerle yiizylize
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kurulacak olan iletisim, hicbir tanitim materyalinin yerini alamaz. Universitenin tiim
personelinin goniillii olarak bu tiir etkinliklere katilmalar1 i¢in {iniversite yonetimi

tesvik etmelidir.
Universiteler tamitim faaliyetlerinde hangi ézelliklerini éne ¢ikarmaktadirlar?

Universitelerin  tamitim  calismalarmda en ¢ok one c¢ikardiklar1 &zelliklere
bakildiginda ise, devlet {iniversiteleri en ¢ok egitim programlarin1 ve daha sonra
akademik kadrolarmi ve bilimsel arastirmalar1 6ne ¢ikarirken (1. tercih olarak), vakif
universiteleri ise, akademik kadrolarmi, egitim programlarint ve devlet
iiniversitelerinden farkli olarak burs imkénlarmi 6n plana ¢ikarmaktadir. Y. Cerit, K.
Yildiz, N. Akgiin (2007, s.323) yaptiklar1 arastirmada bu bulguyu destekler nitelikte
ogrencilerin liniversite se¢imlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunun
belirlenmesinin, tiiniversitelerin 6grenci tarafindan tercih edilmeleri i¢in hangi
noktalara dikkat etmeleri gerektigini bilmeleri ve neler yapmalar1 gerektigini ortaya

¢karmasi agisindan dnemli goriildiigiinii belirtmislerdir.

Ayrica, M. Hesapgioglu ve A. Nohutcu’nun (1999, s.187) 6zel 6gretim kurumlarina
yonelik olarak yaptiklar: arastirmada da benzer sonug elde edilmistir. Ogrencilerin
iniversite tercihlerinde ¢ok etkili olan faktor, ilgi alanlarma yonelik egitim

programlarinin olmasidir.

M. Hesapgioglu, A. Nohutcu (1999, s.187), 6zel 6gretim kurumlarma yonelik yapilan
arastrmanin da destekledigi gibi velilerin 6zel okullarda aradiklar1 o6zelliklerin

basinda egiitm 0gretim kadrosunun nitelikleri gelmektedir.

Universitelerin pazarlama stratejilerini, egitim programlari, akademik kadrolari,
bilimsel arastirmalar ve burs imkanlari tizerine olusturduklar1 sdylenebilir. Bu yonde
yapilacak pazarlama faaliyetlerinde iiniversiteler rakiplerinden farkliliklarmi ortaya

koyacak caligmalar planlamalidir.
Universitelerin hedef kitleleri kimlerden olusmaktadir?

Hem devlet, hem de vakif {iniversiteleri i¢in en ¢ok ilk tercih yapilan hedef kitle lise

son smif dgrencileri olmustur. Arastrmanm bu sonucu M.E. Inal’m 2000 yilinda
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gerceklestirdigi arastirmanin sonucunu da desteklemektedir. Genelde bakildiginda
ise Universiteler hedef kitle olarak Ogrencileri, dershane ve ortadgretim kurumlari
rehber 6gretmenlerini gormektedir. M. Hesapgioglu, A. Nohut¢u’nun (1999, s.187)
0zel 6gretim kurumlarma yonelik yaptiklar1 arastirmanin sonuglar1 da destekledigi
iizere, sadece 0grencilerin ve velilerin se¢ildigi bir hedef kitleye yonelik yiiriitiilecek
faaliyetler eksik kalacaktir. Mevcut Ogrencilerin okuldan memnuniyeti kadar
personelin de okuldan memnuniyeti, okullarin tanitiminda ve kurum imajinin

olusumunda 6nemlidir.
Universitelerin tanitimdan sorumlu birimleri nasil yapilanmakta midir?

Universitelerin hemen hepsinin tanitim ve halkla iliskiler birimleri bulunmaktadir.
Fakat pazarlama faaliyetlerine iliskin olarak bi¢imsel bir yapilanma s6z konusu
degildir. Genelde birimler iiniversite rektorliiklerine bagh olarak calismaktadirlar.
Birimlerde tam zamanli calisanlarin yani sira Ogrenci asistanlarindan da
yararlanilmaktadir. Halihazirda tiniversite 6grencilerinden tlniversiteye iligkin bilgi
almak, aday Ogrenciler acisindan hizmeti satin alma davranigini beraberinde
getirebilir. Cok az sayida iiniversitede lise tanitimindan sorumlu birim ilgili daire
baskanligi, direktorlik ya da sube miidirliigli biinyesinde gorev ve kapsam
bakimindan ayri tutulmustur. Arastirma sonucu, {iiniversite tanitim c¢aligmalarmi
yiiriiten departmanlar kapsaminda iiniversitelerin bir boliimiinlin tanitim i¢in bir
departman olusturmadigi, bu konuda biiylik bir yiizdeyi basmn ve halkla iligkiler
departmani aldigma iliskin M.E. Inal’n (2000, s.86), yaptig1 arastirma sonuglarini da
desteklemektedir.

5.2. Oneriler

Giliniimiiziin degisen kosullarina uyum saglamak amaciyla diger sektorlerdeki kurum
ve kuruluglar gibi iiniversiteler de egitim hizmetleri sunan kurumlar olarak
kendilerini yenilemek ve gelistirmek zorunda kalmaktadirlar. Kiiresellesme
karsisinda  stratejik  altermatifleri  gelistiremeyen ve  kendilerini  dogru

konumlandiramayan {iniversitelerin gelecegi de ¢ok net olamayacaktir.
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Bu cergevede, Tiirk egitim sistemi icerisinde yer alan tiim egitim kurumlarinda
onlimiizdeki yillarda artan ihtiya¢c dogrultusunda “Egitim Hizmetleri Pazarlamas1”
konusu cok daha fazla giindeme gelecek ve egitim kurumlarinda pazarlama
faaliyetlerinin profesyonel bir sekilde gerceklestirilmesi ihtiyaci dogacaktir.
Pazarlama konusu Egitim Bilimleri literatiiriinde heniiz ¢cok yeni bir kavramdir.
Buradan hareketle, egitim kurumlarinin y0neticilerinin egitim pazarlamasi
faaliyetlerini daha etkin yonetebilmesi ve bu alanda calisan ya da ¢aligmak isteyen
kisilerin alanda yeterli bilgi ve beceri sahip olabilmeleri i¢in {iniversitelerin Egitim
Bilimleri Enstitiileri ya da Sosyal Bilimler Enstitiileri biinyesinde “Egitim Hizmetleri
Pazarlamas1” alaninda yiiksek lisans programlari agilabilir. Programda, egitim
kurumlarmmin pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi siirecinde tiim ihtiyag

duyulabilecek bilgi ve becerilerin kazandirilacag: derslere yer verilebilir.

Universitelerin pazarlama biriminin 6rgiitsel modeli de faaliyetlerin etkin bir sekilde
gerceklestirilmesi agisindan son derece onemlidir. Her tiniversite i¢in tek bir orgiit
modeli Onerilemez. Sekil 9°da oOnerilen pazarlama birimi oOrgilitsel modeli
iniversitelerin kendi kurumsal yapilanmasi igerisinde ihtiyaglari dogrultusunda

gelistirilebilir.

Sekil 9: Pazarlama ve Kurumsal Iletisim Birimi Ornek Organizasyon Modeli
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Organizasyondaki yeri “Pazarlama ve Kurumsal Iletisim Birimi” olarak
belirlenebilecek birim, dogrudan Rektorliige ya da Rektorliik tarafindan ilgili Rektor

Yardimciligina bagli olarak faaliyetlerini siirdiirebilirler.

Bu birimde gorevlendirilecek yoneticilerin ve diger ¢calisanlarin genel olarak mesleki
bilgi ve becerilere sahip olmalarinin yanisira, 6zellikle tanitim uzmanlarinin 6grenci
adaylarma smav sistemleri, OSYS yerlestirme ve tercih konularinda, {iniversitenin
egitim programlari ile ilgili yeterli bilgiye ve 6grenci adaylariyla etkili iletisim kurma
becerisine sahip olmalar1 gerekir. Universite smavlarinda sik meydana gelen
degisiklikler 6zellikle 6grenciler ve velilerde stirekli bir endigseye sebep olmakta ve
bu nedenle tanitim uzmanlari tarafindan 6grenci adaylar1 ve velilerinin sorular1 dogru
yanitlanmalidir. Bu konuyla ilgili birimde gorevli kisilere yeni smav sistemleri ve
mesleki rehberlik konusunda kisa siireli egitimler diizenlenebilir. Kurumsal iletisim
ve pazarlama birimi liniversitenin dig yliziidiir. Ayrica, birim ¢alisanlarinin 6zellikle
uzmanlik alanlar1 pazarlama, isletme, halkla iligkiler ve tanitim diginda olanlarin
hizmet pazarlamasi konusunda bilgi ve becerilerini gelistirmeleri amaciyla, egitim
hizmetleri pazarlamasinin temel kavramlari, uzmanlik alam igletme, pazarlama,
halkla iliskiler ve tanitim olan ¢alisanlarin ise yeni hizmet pazarlamasi trendleri

konularinda hizmet ici egitimlerle gelismeleri saglanabilir.

Ayrica, basarili bir pazarlama siirecinin yonetiminde pazarlama danigsmanligi
iiniversite tarafindan bu alanda profesyonel kurum ya da kisilerden alinabilir.
Danigsmanlik hizmeti, {iniversite yoneticilerine objektif veriler ve kriterler saglamak,
oneriler getirmek, olusturulan planin uygulanmasi asamalarinda iniversitenin ilgili
birimlerinde uygulanan pazarlama faaliyetlerini denetlemek, stratejik pazarlama
planinin pazardaki basarisini siirekli olarak kontrol ederek gerekli olan plan ve

uygulama revizyonlarini liniversiteye saglayabilir.

Gelecegin tiniversite yoneticileri i¢in, pazarlama odakli yonetim anlayisi olusturmak,
gelecege yonelik pazar kiiltiiriiniin 6zelliklerini belirlemek biiyiik 6nem tagimaktadir.
Gelecegin miisterileri olarak ¢ocuklar ve genglerin ihtiya¢ duyacagi bilgi ve beceriler
bugiinden ¢ok farkli olacaktir. Bu bakimdan gelecegin miisterilerinin iiniversite

tercihi giderek zorlasacaktir. Dolayisiyla bu yonde yapilacak olan stratejik pazarlama
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planlamas, iiniversiteler i¢in basarili bir pazarlama siirecinin yonetilmesi ile diger

rakip {iniversitelere gore farklilik yaratabilir.

Gergeklestirilecek stratejik pazarlama planlamasinda yer alan faaliyetlerin ve planin
kurumun orgiitsel hedefleri ve kurumsal kiiltiirii ile ortiisecek bigimde yapilmalidir.
Gerek devlet gerekse vakif liniversitelerinin pazarlama gelecegi, iyl tanimlanmig
pazarlar ve profili dogru ¢ikarilmis miisteriler, yiizyiize dogrudan etkilesim kuran,
analitik ve interaktif bir pazarlama siirecini gostermektedir. Bu siirecte alisilmis,

rutin, plansiz giinii kurtaran pazarlama etkinlikleri etkisini kaybedecektir.

Cercevesi dikkatle belirlenmis bir pazar, tiniversitelerin kendilerini diger yiiksek
ogretim kurumlarindan aymrmasima, belirli alanlarda kendilerini bu 6gretim
kurumlarindan iistiin tutmasma yardimei olacaktir. Ogrencileriyle arasindaki kuvvetli
bag, {tniversite Ogrencilerinin gereksinim ve tercihlerindeki degisimi fark

edebilmesini ve bu degisime cevap verebilmesini saglar.

Pazar analizi, boliimlendirme, hedef pazar belirleme, konumlandirma ve pazarlama
karmas1 olusturma caligmalar1 pazarlama etkinliklerinin temelini olusturur. Hedef
kitlenin analizi c¢alismasinda, {niversiteler kendi pazarlarindaki hedef kitle
tanimlamasmi dogru yapmalidirlar. Hedef kitlelerinin genel karakteristik
ozelliklerini, daha 6nceki yillarda {iniversiteye yerlesen 6grenci profili ile bugiinkii
pazarda yer alan 0grenci profillerini ¢ikartarak, bu dgrencilerin tercih egilimlerini
belirleyebilirler. Universitelerde, gelecege yonelik egitim pazari olusturulmaya
calisilirken, en azindan Oniimiizdeki yirmi yillik donem iginde mevcut niifus
yapismin ne olacagini belirleyerek, niifus yapisinda meydana gelen de§ismeler,

gelecekte liniversitenin miisteri profilini belirlemede yol gosterici olabilir.

Universitelerde stratejik pazarlama planlamas: yapilirken {iniversitenin sunmus
oldugu tiim hizmetleri i¢ine alan bir planlama yapilmalidir. Universiteler tanitim
calismalarinda agirlikli olarak lisans 6grencilerine yonelik olarak yogunlastiklari
goriilmektedir. Son donemlerde yiiksek lisans programlarinin tanitimmna ydnelik
olarak da ozellikle vakif {iniversiteleri tanitim ¢alismalar1 planlamaktadirlar. Lisans

ve lisansiistii 0grenci pazarmin ¢esitliligi son on yida o6nemli Olciide artig
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gostermistir. Ogrenci demografikleri, dgrenci pazar arastirmasi ve 6grenci davranis

ozelliklerindeki degisimler, yliksekogretim pazarini tanimlamada dikkate alinmalidir.

Universitelerin arastirma merkezlerinde gerceklestirilen calismalar, siirekli egitim
merkezlerinde sunulan egitim programlari, genel katilima acik c¢esitli atdlye
calismalary, yil igerisinde gergeklestirdikleri ulusal-uluslararas1 konferanslar,
paneller, sempozyumlar, akademik yil aciliglari, {iniversite biinyesinde diizenlenen
cesitli senlikler, spor turnuvalar1 gibi etkinliklerinde iiniversitelerin hedef kitlesinin
glindeminde kalmasi1 i¢in stratejik pazarlama planlamasinda yer verilmelidir.
Ozellikle akademik caligmalar, iiniversite dgretim elemanlar1 tarafindan ¢ikarilan
yayinlar, alman odiiller, TUniversitelerin ¢esitli kurum ve kuruluslarla
gerceklestirdikleri protokol anlagmalari, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 gibi

iiniversitelerin marka bilinirligini kamuoyunda artiric1 ¢aligmalar olabilir.

Stratejik pazarlama planlamasi1 ¢alismalar1 hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenerek
ithtiyaca en uygun hizmetlerin diger rakip iiniversitelerden farklilastirilarak sunulmasi
esastir. Ogrenciler ve aileleri i¢in mezuniyet sonrasi iiniversitelerin marka olarak
disaridan nasil algilandiklar1 i diinyasinda ve ise alimlarda onemli bir etken
oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle iiniversitelerin Kariyer Merkezlerinin
calismalari, Mezunlar Kuliibii ¢alismalari, iiniversite-sektor isbirligi cercevesinde

yapilan ¢aligmalar da statejik pazarlama planlamasi igerisinde yer alabilir.

Etkin bir stratejik pazarlama plam 6rgiit icindeki tiim birimlerin katilimi ile miimkiin
olacaktir. Universite biinyesinde stratejik pazarlama plani fakiilteler, yiiksek okullar,
enstitliler, meslek yiiksek okullar1 gibi tiim birimlerin hedefleri dogrultusunda ayri
ayr1 olusturulmalidir. Planlarin hazirlanmasinda takimlar olusturularak igbirligi
saglanabilir. Universite biinyesinde yer alan tiim birimlerin faaliyetleri, esdeger
bigimde iiniversitenin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde 6nemlidir. Universite
bilinyesinde yer alan tiim akademik ve idarl birim c¢alisanlari, {iniversite yonetimi
tarafindan pazarlama plam1 ¢ergevesinde gerceklestirilecek calismalar hakkinda
bilgilendirebilir ve caligmalar1 igeren bilgilendirici brosiirler ya da kitapgiklar
hazirlanabilir. Universite ¢aliganlar1 bu faaliyetler kapsaminda yapacaklar1 isler

anlaminda yireklendirilebilir. Genellikle {iniversitelerde gozlemlenen akademik
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personelin idari faaliyet olarak gordiikleri bu calismalara ¢ok da fazla goniilden
katilmadiklaridir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda, bu tiir faaliyetler planlanirken
kendilerinin ¢galigmalar1 dogrultusunda planlama yapilmamasi ve genellikle zoraki bir
durumun yaratilmis olmasi denilebilir. Bu dogrultuda yapilacak planlh ¢alismalar ve

diizenli bilgilendirmeler yapilacak olan ¢aligmalara da gontilliigii artiracaktir.

Artan rekabet ve kiiresel egilimlerdeki degisiklikler neticesinde, Tiirkiye’deki
iniversitelerin stratejik pazarlama planlamasit yapmalar1 sonucunda kurumsal

gelisimleri artan hizda siirekli hale gelecektir.

Universiteler stratejik pazarlama planlamasi hazirlayarak daha ¢ok ve daha nitelikli
ogrencileri okullarma ¢ekebileceklerdir. Ayrica pazarlama stratejisi planlamasi
dogrultusunda 6grencilerin ve mezunlarin iiniversiteden daha ¢ok memnun kalmalar1
saglanabilir. Universiteler vizyon, misyon ve hedeflerine, iiniversitelerin her egitim
hizmetinin sunuldugu birim bazinda yapacaklar: stratejik pazarlama planlamasi ile
daha hizli ulasacaklardir. Stratejik pazarlama planlamast ayni zamanda
iniversitelerin egitim programlarinin da gilincellenmesini saglayacak ve egitim
hizmetlerinin  kalitesini  artiracaktir. Toplumun yiiksekdgretim ihtiyacinin
karsilanmas1 hususunda hizmet veren {iniversitelerin yapilan stratejik pazarlama
planlamasi ile birlikte, tiniversite i¢cinde ve diginda {liniversitenin kurumsal imaji
giiclendirilebilecek ve marka bilinirliligi artacaktir. Universitelerde yapilacak olan
pazarlama plan1 iiniversite ve hedef kitlesi arasindaki iletisimi giiglendirecek ve

iiniversiteye ilgilerinin artmasini saglayacaktir.

Universite ydnetiminin, vakif {iniversitelerinde miitevelli heyetin ve akademik/idari
personelin pazarlama ve kurumsal iletisim biriminin faaliyetleri ve {iniversitenin
kurumsal yapisma iligkin getirecegi yararlara inanmalar1 saglanmalidir.
Gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkililiginin artirilmasi i¢in ¢esitli denetim

uygulamalari ile sistemin ve planlama siirecinin kontrolii yapilmalidir.

Egitim Bilimleri alaninda “Egitim Hizmetleri Pazarlamasi” konusunda yapilacak
alan arastirmalar1 ve akademik ¢alismalar bu alanin literatiirde daha ¢ok yer almasina
ve egitim kurumlarinda pazarlama faaliyetlerinin profesyonel bir bigimde

orgiitlenmesine ve gergeklestirilmesine olumlu etkide bulunacaktir.
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EK 1: Anket
28/05/2009

............ Universitesi Rektorliigii’ne

Ulkemizde hizla gelisen egitim sektoriinde, gittikce artan rekabet ortaminda,
kurumsal yonetim anlayisi ¢cercevesinde pazarlama faaliyetlerinin etkisi yadsiamaz.

Buradan hareketle, Tiirkiye genelindeki devlet ve vakif {iniversitelerinde, egitim
hizmetlerinin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yoniinde mevcut durumun tespiti
ve elde edilen veriler 151¢inda mevcut durumun gelistirilmesine yonelik Onerilerin
sunulmasi amaciyla, Marmara Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Egitim
Yonetimi ve Denetimi doktora programinda, Marmara Universitesi Atatiirk Egitim
Fakiiltesi Egitim Bilimleri B6liim Bagkani Saym Prof. Dr. Muhsin Hesapgioglu
danismanhiginda haziwrlamakta oldugum “Egitim Hizmetleri Pazarlamasi:
Tiirkiye’deki Universitelerin Pazarlama Stratejileri Konusunda Amprik Bir
Arastirma” konu baslikli bitirme tezi iizerinde ¢alismalarimi1 devam ettirmekteyim.

Tamamiyla bilimsel amagcla kullanilacak olan Ek’te ilgilerinize sunulan ankete uygun
gormeniz halinde vereceginiz yanitlar, bu konuda Egitim Bilimleri alaninda ilk
yapilan arastrmalardan birine 6nemli katki saglayacaktir. Vereceginiz yanitlar,
devlet ve vakif liniversitelerinin pazarlama stratejileri olarak genel basliklar altinda
degerlendirilecektir.

Calismamiza vermis oldugunuz destekten ve katkilarinizdan dolayr simdiden
tesekkiir ederiz.

Uygun gormeniz halinde ek’teki anketi Sizin veya wuygun gordigiiniz
Universitenizin ilgili birim yetkilisi tarafindan doldurularak oncelikli olarak e-posta
yoluyla gonderilmesi i¢in ilgilerinizi ve yardimlarinizi arz ederiz.

Saygilarimizla.
Prof. Dr. Muhsin Hesapgioglu Nurhan SUTLAS
Tez Danigsmani Doktora Ogrencisi

Gonderi Bilgileri:

Adres: Nurhan Siitlas

Tanitim, Iletisim ve Pazarlama Birim Y 6neticisi

Tiirk Sigorta Enstitlisii Vakfi

Magka cad. no: 35 B Kat: 2 Tegvikiye

Sisli /istanbul

e-posta: nurhan.sutlas@tsev.org.tr
nurhansutlas@gmail.com

Telefon: ....................

Faks :0212 23004 76
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Universite adi:

Ogrenci sayisi:

L sorumlu birim var mi?

Kag kisiden ol ktadir?

Birimin tam adi ve organizasyon igerisinde bagh bulundugu birim:

Lutfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirti

Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum

Universitelerin pazarlama stratejisine ihtiyaci vardir.

Devlet ve vakif Universiteleri farketmeksizin rekabetin artmasi ve kuresel egilimlerin degismesi Universitelerde
pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.

Pazarlama stratejileri Giniversitenin kurumsal imajini giiglendirir.

Pazarlama stratejileri Giniversitenin hedef kitlesine daha etkili bicimde hizmet sunmasina yardimci olur.

Universitelerin egitim kalitesinin yiikselmesinde pazarlama stratejilerinin dolayli etkisi vardir.

Diger Ulkelerdeki tiniversiteler Universitemizin rakibidir

Pazarlama faaliyetleri Universitenin amacina ulagabilmesinde daha buyiik bir basari saglar.

Pazarlama stratejimiz 6grenci sayimizi artirmaya yoneliktir

Pazarlama stratejimiz nitelikli 6grenci sayimizi artirmaya yéneliktir.

Universitenin pazarlama stratejisine ihtiyag olmadigindan bu isle gérevlendirilmis bir birime de ihtiyaci yoktur.

Pazarlama stratejimiz marka olmak amagli olarak yapilir.

Degisen 6grenci se¢me yerlestirme sinav sisteminin tniversitemiz pazarlama stratejileri Gizerinde etkisi vardir.

Universitelerarasi rekabet ve kiiresel egilimlerdeki universitelerin pazarlama stratejisini etkilemez.

Universite biinyesinde calisan tiim personlimiz tiniversitenin pazarlama stratejileri ile bilgi sahibidir.

Universite yénetimi disinda personelin pazarlama stratejilerini bilmesine gerek yoktur.

YOK stratejik pazarlama gergeklestirirken dis cevrede etkilendigimiz kurumlardan biridir.

Pazarlama stratejimiz kurumsal kltirimiiz géz 6niine alinarak gergeklestirilir.

Universitelerin pazarlama stratejileri iizerinde hiikiimetlerin egitim politikalari ve bunlardaki degisim de etkilidir.

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hedef kitlenin sosyal, kiiltirel ve ekonomik &zellikleri dikkate
alinmaktadir.

Pazarlama stratejileri olusturulmadan 6nce pazar arastirmasi yapilir ve raporlandirilir

Pazarlama stratejilerimiz Gniversitemizin vizyon, misyon ve hedefleri dogrultusunda gerceklestirilir

Universitemiz pazarlama stratejileri her akademik yil 6ncesi yenil ktedir.

Pazarlama stratejilerinde tiniversitenin i cevre ve dis gevre analizi yapilmaktadir

Mezunlarimizin ve 6grencilerimizin egitim hizmetlerimizden memnuniyeti pazarlama stratejimizin olusturulmasinda
dikkate al ktad

Universite ydnetim kurulu pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda s6z sahibidir

Rektor yardimeilari, senato Uyeleri ve diger akademik personel pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda kararlara
katilir.

Vakif Gniversitelerinin pazarlama faaliyetlerine ayirdigi butge devlet tniversitelerine gére daha fazla miktardir

Devlet Universitelerinde de pazarlama faaliyetleri vakif Gniversitelerinin pazarlama faaliyetleri ile esdegerdedir

Devlet tniversitelerinin pazarlama faaliyetleri nitelikli 6grenci sayisini artirmaya, vakif tiniversitelerinin pazarlama
faaliyetleri sadece 6grenci sayisinin artmasina yénelik olarak diizenlenir.

Devlet Universitelerinin pazarlama stratejileri olusturmasina gerek yoktur.

Universitemizin rakipleri sadece devlet iiniversiteleridir

Egitim kurumlarinin hizmet verdigi kisiler tipki isletmelerde oldugu gibi misteri olarak adlandirilir.

Sadece vakif tiniversitelerinde pazarlama faaliyetlerinden s6z edilebilir.

Universitemizin rakipleri sadece vakif tiniversiteleridir.

Pazarlama faaliyetleri sadece kar amagli 6rgutlerde gegerlidir.

Pazarlama stratejileri olusturulurken dniversite calisanlarinin da gérisi alinir.

Universitemizin pazarlama stratejilerini gergeklestirmek igin iiniversitemiz biitgesinden yeterli pay ayrilmistir.

Universitemizdeki fakiilte, yiiksekokul, meslek yiiksekokulu ve enstitiileri igin ayri birer pazarlama stratejimiz
mevcuttur.

Universite personeline tiniversitemizin pazarlama stratejileri ile ilgili bilgilendirme konulu egitim amagl toplantilar
diizenlenmektedir.

Universitemizin pazarlama stratejisini olustururken profesyonel bir kurumdan danismanlik hizmeti almaktayiz.

Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik tarafindan gérevlendirilen 6gretim elemanlari tarafindan
olusturulmaktadir.

Universitemizin rakibi yoktur.

Universitemizin pazarlama stratejileri Rektorliik biinyesinde gorev tanimi kurumsal iletisim, halkla iliskiler,
pazarlama olan bir birim tarafindan olusturulmaktadir.

Universitenin pazarlamadan sorumlu birimi dekanliklardir.




5 5 S oy N
Universitenizin tanitimi agisindan asagidaki tanitim materyallerini 6nem derecesine gére siralayiniz
Gazete, dergiilanlari

Outdoor (agikhava reklamlari)
Internet reklamlari
Televizyon programlari
Gazete, dergi haber ya da roportajlar
Elilanlari

Afigler

Katalog

Tanitim film CD'leri

Tanitim amagli promosyonlar
Universite dergisi-e-biilten
Web sayfasi

platformlar 6nem derecesine gore siralayiniz

Dershaneler

Ortadgretim kurumlari

Kendi uiniversitemiz biinyesinde egitim hizmeti alan 6grenciler ve mezunlarimiz araciligi ile
Tanitim gunleri etkinlikleri

Yiiksekdgretim programlari tanitim fuarlari

Genel katilima agik tcretsiz seminerler, egitimler

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri

Alternatif egitim atélyeleri (dans, dil kursu, stirekli egitim merkezi cal lari)

Sponsor olunan gesitli etkinlikler

Bahar festivalleri

siralayii

Ulagim kolayhig
Fiyat

Kampis biytikl
Egitim programlari

Akademik kadro

Sosyal etkinlikler

Fiziksel ortam (fitness center, aligveris merkezi, kuafér, market, restaurant imkanlari gibi)
Ogrenci kulipleri

Yabanci dil 6gretimi

Erasmus 6grenci degisim programi

Bilimsel arastirmalar

Yabanci 6gretim elemani

Kiitiiphane

Uluslararasi 6grenci sayisi

Burs imkanlari (vakif Gniversiteleri icin)

0sS'de aldigi dereceye gore iniversite tarafindan saglanan burs imkanlari

Lise son sinif 6grencileri

Dershane ve ortadgretim kurumlari rehber 6gr i
Dershane ve ortadgretim kurumlari brang 6gretmenleri
Dershane ve ortadgretim kurumlari yoneticileri

Ogrenci velileri

ni;
Akdemik ve idari personeliniz
Diger liitfen belirtiniz

Arastirma sonuglarini paylasmamizi ister misiniz?

Istekleriniz ve onerileriniz var mi?




EK 2: Arastirmaya Katilan Universiteler

Acibadem Universitesi,

Adnan Menderes Universitesi

Adiyaman Universitesi
Akdeniz Universitesi,
Anadolu Universitesi
Ankara Universitesi
Atilim Universitesi
Bahgesehir Universitesi
Batman Universitesi
Beykent Universitesi
Bilecik Universitesi
Bingol Universitesi
Bogazi¢i Universitesi
Cankaya Universitesi
Cag Universitesi
Dogus Universitesi
Dokuz Eyliil Universitesi
Diizce Universitesi
Erciyes Universitesi
Ege Universitesi

Fatih Universitesi

Gazi Universitesi
Giresun Universitesi
Hali¢ Universitesi

Isik Universitesi

Indnii Universitesi

Istanbul Universitesi
Istanbul Ar-El Universitesi
Istanbul Bilgi Universitesi
Istanbul Kiiltiir Universitesi
Izmir Ekonomi Universitesi

Karamanoglu Mehmet Bey Univ.

Kog Universitesi

Maltepe Universitesi
Mardin Artuklu Universitesi
Marmara Universitesi
Mimar Sinan Universitesi
Okan Universitesi

Ondokuz May1s Universitesi
Ozyegin Universitesi
Sakarya Universitesi

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Univ.

Tunceli Universitesi

Usak Universitesi

Yasar Universitesi

Yildiz Teknik Universitesi

Zonguldak Karaelmas Universitesi
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EK 3: Universitelerin Tamitimi Acisindan i1k U¢ Sirada Segilen Tamtim Materyalleri (Tam Liste)

3 £
nl
U
GO
=
a
o
o
o
-
= -
<
p—
g &
<
_Iw__oo
T7
=1 =)
- -
2l
5}
=l o=
(30)
i\
o
a
o
o
o
| o
A
)
~—
= o
5
V8
- p—
=
L
| O
=
= n
e
(30)
N
o
a
o
o
o
ol
S| —
—
)
el &
wn
5|
Z
= ©
"U6
~—
WMS
D4
(30)
~
o
=
-
-
N
&
=
[
E
=
[
[
Z
<
=

36
32

2
4
1
1
0
6
1
0
1
6
4

1
5
2
0
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9
6
0
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3
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6 34460422 2

0

1

0
0
1
1
0
2
0
0
1
4
4

1

1
1
0
0
0
5
2
0
0
2
2
0

1

332330200
0001221440

2
4
0
0
0
4
1
0
0
2
0

1

0
4
2
0
0
4
4
0
0
1
1

0

1
10011103 2

302132022

0

1

Gazete, dergi ilanlar

10133117 6

Outdoor (agik hava reklamlarr)

Internet reklamlari

15435412 6 35

4
0

013122101
3612301171

2

02313311

44
46

34

1
8 97664240 0

0 00133154 2

8 95742223
1

1

5 34512112
6 52264110 0

Televizyon programlari

245400130 0

Gazete, dergi haber ya da réportajlar

El ilanlar
Afisler

0000212220

0 001121320

1
1

35

13141472 4

012041052 0

01100420 4

42
42
39
42
46

3
1

4

1

4 76 483511
20654233100

323121400 2
143303012 0

1

0
3

53362111

Katalog

3 95726314
0 23336441
2 33455444

2 52423321

0

Tanmitim film CD'leri

1

011115210
0001223020
7302222000

12221231

Tanitim amagh promosyonlar
Universite dergisi-e-biilten

Web sayfasi

1

2 33333142
13352011100
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EK 4: Universitelerin Tamitimi Acisindan i1k U¢ Sirada Segilen Tamtim Platformu (Tam Liste)

Devlet Universiteleri Vakaf Universiteleri Tercih Toplamlar:

TANITIM PLATFORMU Genel
12345678910 12345678910 1 2 3 4567 8 9 10 Toplam
Dershaneler 5310330121 5650121000 109 6 0451 1 2 1 39
Ortadgretim kurumlari 152231201 3 6 622121000 7 11 4 4433 1 3 0 40
Kendi tiniversitemiz biinyesindeki 6grenciler ve mezunlar 4435330020 6223221001 10 6 5 8551 0 2 1 43
Tanitim giinleri etkinlikleri 719121000 0 545201001 0 12 5 143220 010 39
Yiksekogretim programlari tanitim fuarlar 7713113001 134243010 1 8 10 5 5543 1 0 2 43
Genel katilima agik ticretsiz seminerler, egitimler 1323422211 112052401 0 2 4 4 3946 2 2 1 37
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 1035233020 0213325210 1 2 4 8558 2 3 0 38
Alternatif egitim atdlyeleri 0113120523 0002302613 2 0 1 1 540411 5 5 36
Sponsor olunan ¢esitli etkinlikler 000004322 4 001501126 2 0O 0 1 5054 4 8 6 33
Bahar festivalleri 423132142 1 002040031 7 4 2 5 1721 7 3 8 40
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EK 5: Universitelerin Tamitimui Acisindan i1k U¢ Sirada Secilen Universitenin One Cikarilan Ozellikleri (Tam Liste)

TANITIMDA ONE CIKARILAN Devlet Universiteleri Vakif Universiteleri Tercih Toplamlar: Genel
OZELLIKLER 1 2 34567891011 12 1234567891011 12 1 2 34567 89 10 11 12 13 14 15 16 Toplam
Ulagim kolayligi 323521111 2 0 O 1012120111 0 2 4 0 35641222 2 2 2 1 1 2 39
Fiyat o 2 01013010 1 O 110200101 2 0 1 303014022 1 1 2 2 2 4 28
Kampus biiyiikligii 1 1 33002231 0 1 3103100020 0 1 4 236102251 0 2 1 2 3 2 36
Egitim programlart 12 3 13200110 0 O 8312300011 0 0 20 6 25500121 0 0 0 1 0 O 43
Akademik kadro 8 102 023 000 0 0 O 9521210000 0 O 17 15 41 440000 0 0 0 0 0 O 45
Sosyal etkinlikler 1 0 6 312332 1 0 1 1232001111 4 0 2 2 9512443 2 4 1 2 0 1 0 42
Fiziksel ortam 2 3 01202021 2 0 2013110012 1 0 4 3 14312033 3 0 4 4 0 1 36
Ogrenci kuliipleri 2 0 10234313 0 O 2012013112 2 1 4 0 22247425 2 1 2 0 0 0 37
Yabanct dil 6gretimi 1 0 3121010 2 1 2 1332222200 1 0 2 3 63432302 2 2 0 3 1 0 36
Erasmus 6grenci degisim programi 1 3 01260130 2 0 1211020401 1 3 2 512280531 3 3 2 1 0 0 38
Bilimsel aragtirmalar 4 2 4421010 1 0 1 3341112021 0 0 7 5§ 85322122 01 0 0 1 O 39
Yabanci 6gretim elemant 1 0 0000010 0 1 4 1322111200 1 1 2 3 22111300 2 5 4 1 1 1 29
Kiitiiphane 1 01121431 2 2 0 2102013012 1 3 31 13227324 3 3 1 1 1 2 39
Uluslararasi 6grenci sayist 1 0 001 00O0OO0T1 2 1 210101111 1 1 0 31 01111112 3 1 4 2 6 2 30
Burs imkanlari (vakif {iniversiteleri igin) 1 0 01 00100 0 1 5 2 240 1 0 1 0 6 2 3 4 3101 0 1 1 1 0 1 26
0SS'de dereceye gore saglanan burs imkanlari 1 0 1111100 2 1 1 2402230230 0 0 3 4 13341232 0 1 1 3 2 1 34
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EK 6: Universitelerin Tanitimi A¢isindan Ilk Ug¢ Sirada Secilen Hedef Kitle (Tam Liste)

] Devlet Universiteleri Vakaf Universiteleri Tercih Toplamlari
HEDEF KITLE Genel
1 2345678 1 23456 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8

Toplam
Lise son sinif 6grencileri 203110000 171110000 374 2 2 00 00 45
Dershane ve ortadgretim kurumlar1 rehber 6gretmenleri 2 7712100 577100 00 7 1414 2 2 1 00 40
Dershane ve ortaggretim kurumlari brang 6gretmenleri 1 1270421 2 25441 00 33 711 4 5 21 36
Dershane ve ortadgretim kurumlari yoneticileri 1 2418031 21284010 33 6 9 12 0 4 1 38
Ogrenci velileri 1 4335130 2 5324300 3 9 6 5 9 4 30 39
Mezunlariniz 0 3331730 22122710 2 5 4 5 3 14 40 37
Akademik ve idari personeliniz 3 1232430 200112110 51 2 4 3 6 140 35
Diger 1 100000O01 1 00000 O 8 2 1 0 0 0 0 0 2 5
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